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1 INTRODUCCIÓN 
 
Es ya una más que contrastada realidad que los clientes de hoy en día utilizan 
internet y las redes sociales para indagar en el mercado a la hora de decidir 
sobre cuál es el producto que van a adquirir cuando tienen una necesidad. Por 
otro lado también es una realidad que en los tiempos actuales cada vez es más 
complicado ganar cuota de mercado ya que la competencia es mucho más dura, 
existen infinidad de empresas que ofrecen los mismos productos y servicios, por 
ello, la diferenciación y la aportación de valor añadido son factores clave para 
que las empresas sean competitivas. Si se tienen en cuenta estos hechos no es 
descabellado afirmar que la presencia en internet puede dar una gran ventaja 
competitiva a aquellas empresas que sepan cómo gestionarla de manera 
correcta y aportar “algo más” a los clientes. 
Hoy día hay muchas herramientas internet contrastadas, que aumentan en el 
número de usuarios exponencialmente cada día, que pueden permitir la 
captación de nuevos clientes y la fidelización de aquéllos que ya lo son. 
 
1.1 Objetivo del proyecto 
 
El objetivo del presente proyecto es el de diseñar e implementar un plan para la 
captación y fidelización de clientes para una empresa de servicios de consultoría 
y de formación, “RTM Calidad y Formación SL”, mediante los actuales recursos y 
herramientas internet, lo que se conoce en el mundo del marketing digital como 
un plan de social media marketing (SMM). 
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1.2 Alcance 
 
El alcance del proyecto se centra en crear diseñas e implementar un plan de 
para “RTM Calidad y Formación SL" en el negocio de la gestión de subvenciones 
ante la Fundación Tripartita para la Formación en el empleo (FTFE), analizando 
previamente el impacto y la presencia que la empresa tiene actualmente en la 
red y sugiriendo un conjunto de acciones iniciales y acciones futuras, así como 
los procedimientos de medición y control para su correcto desarrollo. 
 
1.3 Antecedentes 
 
“RTM Calidad y Formación SL” (a partir de ahora RTM) encargó en 2010 a una 
empresa de consultoría en social media un proyecto para tener una mejor 
presencia en la red. La empresa concluyó que había que rediseñar la web oficial 
de RTM adaptando su contenido a una estructura mucho más simple e intuitiva, 
y promocionando aquellas secciones de la web que tenían una mayor 
importancia para el cliente. Se abrieron cuentas en “Facebook”, “Linkedin” y 
“SlideShare” y se enlazaron a la página web. El problema es que nunca existió 
un plan con un objetivo bien concreto y una estrategia a seguir descrita para 
alcanzar esos objetivos. Tampoco se creó un plan de mantenimiento y control 
para la correcta utilización de las distintas herramientas, por lo que el 
comportamiento frente ellas es muy improvisado y sin un objetivo claro. 
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1.4 Motivación 
 
Soy un Ingeniero Técnico Industrial Mecánico que empezó a cursar Ingeniería en 
Organización Industrial ya que mis aspiraciones e inquietudes se dirigían hacia la 
parte mes organizacional y de gestión de la ingeniería. Actualmente estoy 
trabajando en “Johnson Controls Inc.”, una multinacional del sector de la 
climatización y de la refrigeración industrial, donde ocupo un cargo de analista de 
herramientas de venta en un equipo global de gestión de toda la gama de 
productos de una determinada tecnología de climatización. Para la elección del 
proyecto final de carrera contacté con mi tutor de proyecto, el Sr. Víctor Sánchez, 
ya que lo tuve como profesor en la asignatura de Proyectos y me di cuenta de 
que era una persona muy activa y con muchas y muy buenas ideas. Una vez le 
expuse mi situación y mis motivaciones me propuso realizar este proyecto, con 
la empresa a la que dirige como ejemplo, el cual desde el primer momento lo 
acepté con mucho entusiasmo ya que me pareció una genial ideal para poder 
aplicar los conocimientos mas puramente empresariales que he adquirido 
durante el segundo ciclo en Organización industrial y ya que considero las 
nuevas tecnologías como un factor clave para el marketing de las 
organizaciones, a la vez que su realización podría aportarme nuevos 
conocimientos que posteriormente podría aplicar en mi actual rol como analista 
de herramientas de venta. 
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2 DESCRIPCIÓN DE RTM 
 
2.1 Historia 
 
RTM es una empresa creada en 1996 especialista en servicios y formación en el 
ámbito de la dirección estratégica y liderazgo, calidad, medio ambiente, 
prevención de riesgos laborales, integración de sistemas, seguridad de la 
información, y gestión de la formación continua bonificada (fundación tripartita 
para la formación en el empleo). 
En el año 2002 se inauguró el centro de formación la función del cual es 
satisfacer la necesidad de sus clientes de adquirir conocimientos de manera 
rápida mediante cursos de corta duración en las distintas áreas. Más de 2500 
alumnos de empresas como WILLI BETZ, GRUPO ABANTIA, CINESA, 
CORTEFIEL, TOYOTA, HOSPITAL DE BARCELONA han acudido a los cursos. 
Su misión es ser una empresa con garantía, especialista en todas sus áreas de 
actuación, resolviendo la necesidad de cada cliente de manera personalizada y 
útil. 
Sus valores son la utilidad, la profesionalidad, la honestidad y la transparencia. 
 
2.2 Actividad y áreas de actuación 
 
Principalmente su actividad se base en dos grandes áreas de actuación 
claramente diferenciadas, la Formación y la Gestión. 
 
2.2.1 Formación 
 
Dentro del área de formación, RTM ofrece diversos cursos, tanto presenciales 
como online o “in situ”, de distintos ámbitos, entre los cuales se encuentran los 
siguientes: 
1. Gestión de la Formación Continua Bonificada (Fundación Tripartita). 
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2. Calidad de calidad: 
Cursos de aplicación y auditoría de la norma ISO 9001:2008 sobre 
sistemas de gestión de la calidad. 
3. Cursos sobre Lean Manufacturing. 
4. Medio ambiente: 
Cursos de aplicación y auditoría de la norma ISO 14001:2004 sobre 
sistemas de gestión ambiental. 
Cursos sobre Gestión de Residuos. 
5. Prevención de Riesgos Laborales: 
Cursos de aplicación de la especificación OHSAS 18001:2007 sobre 
salud y seguridad laboral. 
6. Cursos sobre Seguridad de la Información. 
7. Cursos sobre Dirección y Liderazgo (Cuadro de Mando Integral, CMI). 
8. Cursos de Calidad en el Sector Alimentario: 
 Cursos de aplicación y auditoría de la norma ISO 2200. 
 Cursos a formadores de manipulación de alimentos. 
 
2.2.2 Gestión 
 
En lo referente a la gestión, RTM ofrece tanto auditorías internas como 
implantaciones sobre cada una de las normas y estándares por los que ofrece 
cursos de formación. También ofrece la posibilidad a sus clientes de que puedan 
externalizar cada uno de los departamentos en los que RTM tiene conocimiento 
y experiencia a la vez que ofrece la posibilidad de realizar proyectos de mejora. 
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3 PLANIFICACIÓN PFC 
 
En la siguiente tabla se pueden observar de manera esquemática las distintas 
etapas de las que se va a componer el proyecto, desde su inicio hasta la entrega 
final, la semana del 3 de marzo de 2014. 
El proyecto se inicia el mes de mayo de 2013 y se planifica la finalización para el 
mes de marzo de 2014 para coincidir la entrega con las fechas definidas en el 
calendario de PFC de la ETSEIAT. 
Inicialmente, es necesario un tiempo de adaptación y de absorción de 
conocimientos por mi parte ya que desconocía la empresa RTM y principalmente 
su actividad en la gestión de la FTFE además de ser la primera vez en trabajar 
con las herramientas internet a un nivel de marketing. Es necesaria la búsqueda 
de fuentes de información en la materia como reuniones con representantes de 
la empresa para definir los objetivos finales de la implantación del proyecto. 
Posteriormente se tiene que estudiar la situación de la empresa y de su sector 
para finalmente definir las acciones a realizar y el modo en el que estas se van a 
implementar. 
Hay dos periodos en medio del proceso de elaboración de proyecto donde no se 
ha planificado ninguna actividad, ya que estos coinciden con períodos de 
vacaciones. 
 
 
Tabla 1: Calendario de planificación PFC 
 
  
May.'13 Jun.'13 Jul.'13 Ago.'13 Sep.'13 Oct.'13 Nov.'13 Dic.'13 Ene.'14 Feb.'14 Mar.'14
INICIO PFC
Recopilación de Información
Formación Personal en SMM
Formación Personal en FTFE
Etapa de Observación
Estudio Incial
Plan Operativo
Plan de Ejecución
Plan de evaluación y control
Preparación de la Memoria ENTREGA
ETAPAS
V
ac
ac
io
n
es
V
ac
ac
io
n
es
 10 
 
4 EXPLICACIÓN DE LA FUNDACIÓN TRIPARTITA PARA LA 
FORMACIÓN EN EL EMPLEO (FTFE) 
 
Como se ha comentado en el Abasto, este proyecto se centra en la parte del 
negocio de RTM de la gestión de subvenciones ante la Fundación Tripartita para 
la Formación en el empleo (FTFE), tanto para formación como para consultoría, 
por lo que es necesaria una breve explicación sobre la FTFE. 
 
La Fundación Tripartita para la formación en el empleo es una fundación estatal 
española encargada de impulsar y coordinar la ejecución de las políticas 
públicas en materia de formación Profesional. Entre sus funciones destacan: 
• Prestar apoyo tanto a las organizaciones empresariales como a las 
administraciones públicas en materia de formación. 
• Contribuir al impulso y a la difusión de la formación profesional para el 
empleo entre las empresas y los trabajadores. 
• Asistir a las pymes para facilitar su acceso a la formación profesional 
para el empleo. 
• Participar en foros nacionales e internacionales sobre la materia. 
Es mediante subvenciones y bonificaciones como pretenden impulsar la 
formación continua entre las empresas. 
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5 ETAPA DE OBSERVACIÓN 
 
5.1 Auditoría de social media 
 
Antes de empezar a desarrollar el plan en si mismo tenemos que averiguar cuál 
es la situación en la que se encuentra la empresa en relación a las redes 
sociales. Como ya se ha explicado en los antecedentes de este proyecto, RTM 
encargó hace un tiempo a una consultora de social media un proyecto para tener 
presencia en la red, pero este proyectó nunca tuvo un objetivo claro ni una 
metodología concreta para el desarrollo y actualización de las herramientas, por 
lo que las acciones que se han ido tomando respecto a ellas han sido arbitrarias 
y sin ningún tipo de coherencia entre ellas. 
Por lo tanto se debe hacer un análisis de la situación inicial para ver en qué 
aspectos se debe mejorar, hacia qué dirección deben ir las futuras acciones del 
plan y qué es aquello que se hace bien y lo que se hace mal en la actualidad. 
El paso inicial es la realización de una auditoría interna de social media desde la 
valoración de las acciones que ya realiza la empresa en la red, hasta un análisis 
profundo y detallado de la presencia de ésta en internet que nos permitirá 
descubrir las necesidades de RTM a corto, medio y largo plazo así como las 
acciones a seguir desde el punto de vista táctico. 
 
Las siguientes preguntas y respuestas resumen y dan una idea inicial sobre 
cómo se encuentra RTM respecto a las redes sociales y cuál es su 
comportamiento frente a ellas: 
 
¿Qué herramientas y aplicaciones tiene RTM en uso actualmente? 
Web, Facebook, Linkedin y SlideShare. 
¿Cómo se mide el impacto que RTM ha tenido en las redes sociales? 
No se mide. 
¿Qué opina la dirección de RTM sobre las redes sociales menos 
profesionales? 
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Está totalmente abierta a su uso siempre y cuando se haga de una manera 
responsable y aporte valor al negocio. 
¿Cuál es la política de la empresa sobre el uso de redes sociales en horario 
laboral? 
No existe una política al respecto. 
¿Qué acciones toma RTM en caso de encontrar comentarios negativos 
sobre su empresa en la red? 
Se pone en contacto con el origen e intenta averiguar el motivo de dichos 
comentarios. 
¿Posee algún plan de Marketing Digital? 
No. 
 
 
Esta información es una introducción de la auditoría ya que solo muestra el 
grado de participación de la empresa en social media. Estas simples preguntas y 
respuestas evidencian la falta de una estrategia sobre el uso de herramientas y 
recursos internet en RTM, lo que reafirma la necesidad de crean un plan de 
social media marketing. 
La auditoría en sí se compone de tres fases, la evaluación interna, dónde se 
descubre qué es lo que se está haciendo actualmente, la evaluación externa, 
que se centra en lo que está haciendo la competencia, y la matriz DAFO, que 
dará una idea de los puntos fuertes y los puntos débiles del proyecto. Finalmente 
las conclusiones, recogen lo que será el punto de partida de lo que luego se 
incluirá en el plan social media. 
 
5.1.1 Evaluación Interna 
Como se ha respondido de las preguntas anteriores, RTM tiene presencia en 
internet a través de la web, de Facebook, de Linkedin y de SlideShare. 
Primero se van a analizar las dos redes sociales, Facebook y Linkedin, ya que 
son las herramientas con más uso en la red y las más idóneas a simple vista, 
debido a su naturaleza, para el contacto y la relación con otros usuarios, 
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mediante unas matrices que van a medir el grado de aportación de valor a los 
seguidores o usuarios. 
Este análisis debe hacerse de forma independiente para las distintas redes 
sociales ya que cada una de ellas tiene una utilidad, un fin y un tipo de 
seguidores totalmente distintos. Mientras que Facebook es una red social 
generalista que no se encuentra asociada a ninguna temática determinada 
donde los usuarios quieren compartir y relacionarse en la red, Linkedin es una 
red social profesional para la gestión de contactos profesionales y el 
acercamiento de algún producto o servicio a una audiencia determinada. El 
análisis de estas herramientas no puede hacerse de manera conjunta ni pueden 
compararse una con la otra. 
 
5.1.1.1 Facebook: 
 
Primero se va a analizar Facebook, para la que se han descrito una serie de 
factores a tener en cuenta. Cada uno de ellos tiene un peso específico dentro del 
conjunto de factores y se le ha asignado una puntuación del 0 al 10 en función 
de su grado de satisfacción, siendo 0 la puntuación más baja y el 10 la más alta. 
Los factores a tener en cuenta son los siguientes: 
 
Balance entre creatividad y usabilidad: Este factor mide la relación de la 
herramienta entre creatividad y usabilidad. Cualquiera de las aplicaciones que se 
utilicen debe tener un alto nivel de creatividad que atraiga a los usuarios, pero 
sin dejar de lado su usabilidad real. Tiene un peso específico del 6% y una 
puntuación de 8. 
Facebook, en general, permite ajustar el contenido de un perfil a sus 
necesidades, lo que hace que sea una herramienta muy flexible. 
 
Visibilidad del sitio: Acceder al sitio rápida y fácilmente es un factor clave ya 
que los usuarios no van a perder el tiempo intentando encontrar aquello que 
buscan, simplemente cambiarán de opción si les es complicado. Tiene un peso 
específico del 10% y una puntuación de 6. 
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RTM aparece entre los perfiles obtenidos cuando se introduce su nombre en el 
buscador de Facebook, lo que hace que la gente que anda buscando su página 
pueda encontrarla fácilmente, aunque ésta no ocupe las primeras posiciones. 
 
Imagen 1: Resultados búsqueda RTM en Facebook 
 
Calidad/Claridad del perfil: En el perfil se debe dejar claro rápida y fácilmente 
aquella información clave sobre la empresa, ¿Quién es la empresa?, ¿Qué es lo 
que hace?, etc. Tiene un peso específico del 8% y una puntuación de 6. 
Como se puede observar en la imagen, el perfil no sintetiza de forma clara a qué 
se dedica o en qué es especialista RTM, aunque sí que explica sus áreas de 
actuación, muestra claramente su logo y tiene una imagen muy representativa de 
su actividad. 
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Imagen 2: Perfil RTM en Facebook 
 
Cantidad de seguidores: Todo y que puede parecer que el número de 
seguidores es el factor más importante, esto no es así ya que interesa que los 
seguidores sean de calidad, siendo estos ya clientes o futuros clientes 
potenciales. De nada sirve tener infinidad de seguidores si estos nunca van a ser 
grandes consumidores de los productos o servicios de una empresa. De todos 
modos, a mayor número de seguidores más probabilidad de captación de 
clientes en igualdad de condiciones. Tiene un peso específico del 7% y una 
puntuación de 4. 
RTM tiene 37 seguidores en Facebook, una cifra muy mejorable. 
 
Calidad de los seguidores: Este es uno de los dos factores más importantes. 
Mucho más importante que la cantidad de seguidores lo es la calidad de éstos. 
Los seguidores deben ser ya clientes o futuros clientes potenciales, 
colaboradores, gente que puede llegar a promocionar la empresa y sus 
productos o servicios de un modo o de otro, etc. Tiene un peso específico del 
15% y una puntuación de 7. 
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A pesar del bajo número de seguidores, la gran mayoría de éstos son ya clientes 
de la empresa. 
Cantidad de contenido compartido: Deben cargarse contenidos varios a la red 
para generar movimiento y aportar valor a los seguidores, pero si éste no es de 
calidad no tiene ningún sentido hacerlo, al contrario, si el contenido es malo 
puede llegar a desprestigiar a la empresa. Tiene un peso específico del 8% y 
una puntuación de 9. 
Como puede observarse en los ejemplos de las siguientes imágenes, extraídas 
de la cuenta de RTM en Facebook, se suben una gran variedad de 
informaciones, desde promociones de la propia empresa, pasando por 
informaciones de organismos oficiales, noticias de interés para el sector e 
incluso opiniones de alumnos sobre sus cursos. 
 
Imagen 3: Presentación en perfil de Facebook 
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Imagen 4: Noticias en perfil de Facebook 
 
Regularidad de actualización de contenido: La frecuencia de la carga de 
material, informaciones y documentos también es un factor clave ya que 
demuestra interés por parte de la empresa hacia sus seguidores. Tiene un peso 
específico del 10% y una puntuación de 8. 
El contenido en se va actualizado periódicamente. 
 
Imagen 5: Histórico de actividades de RTM en Facebook 
 
Calidad del contenido compartido: La calidad del contenido cargado en la red 
de de vital importancia ya que es lo que aporta “algo mas” a los seguidores a la 
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vez que es la que genera movimiento a través de opiniones. Queda demostrado 
que la empresa es una empresa seria y de calidad si la calidad de su contenido 
cargado es buena. Tiene un peso específico del 17% y una puntuación de 9. 
Como se ha comentado en la evaluación del factor “cantidad de contenido 
compartido”, la información compartida es muy variada y de utilidad para la 
audiencia. Por ejemplo, la siguiente publicación informa sobre la disponibilidad 
de la aplicación telemática para la FTFE, y vincula un enlace a la página web 
oficial de la Fundación Tripartita 
       
Imagen 6: Noticias de la web de FTFE colgadas en la web de Facebook 
 
Grado de compartibilidad entre los seguidores: Este factor es más importante 
de lo que a simple vista parece ya que si los seguidores comparten los enlaces 
colgados en la red están ayudando enormemente a difundirlos con la 
consiguiente promoción de la empresa que ello comporta. No es un factor con un 
gran peso específico ya que primero de todo y mucho más importante, a la vez 
que factor imprescindible para la compartibilidad de los documentos, es que 
éstos sean de gran calidad. Tiene un peso específico del 6% y una puntuación 
de 3. 
 19 
Si hay un factor que no obtiene buena puntuación, éste sería el de “grado de 
compartibilidad entre los seguidores”. No se observan muchas comparticiones de 
informaciones publicadas en el perfil más que unas pocas. 
 
Nivel de participación, y “feedback” con los seguidores: El nivel de 
participación, más que un factor a tener en cuenta, es más bien un indicador del 
nivel de satisfacción de los usuarios frente a la red, ya que si participan 
activamente en ella demuestra que están interesados en lo que se les ofrece y 
que les aporta gran valor a la vez que un “feedback” constante e enriquecedor, 
aparte de aportar conocimientos a ambos lados de la interacción, se demuestra 
interés por los seguidores y por sus consultas y/o comentarios Tiene un peso 
específico del 13% y una puntuación de 4. 
 
La siguiente tabla resume todas las puntuaciones obtenidas del análisis de cada 
uno de los factores y muestra la puntuación sobre la aportación de valor a los 
seguidores de RTM en Facebook. 
 
 
Tabla 2: Tabla de factores análisis de valor de Facebook 
 
La puntuación es de 6,64 y se podría entender como que la página de Facebook 
de RTM aporta el suficiente valor a sus seguidores para que estos permanezcan 
conectados, pero que a su vez podrían mejorar su experiencia en ella. 
Factor Peso % Puntuación NOTA
Balance entre creatividad y usabilidad 6 8 0.48
Visibilidad del sitio 10 6 0.6
Calidad/Claridad del perfil 8 6 0.48
Cantidad de seguidores 7 4 0.28
Calidad de los seguidores 15 7 1.05
Cantidad de contenido compartido 8 9 0.72
Regularidad de actualización de contenido 10 8 0.8
Calidad del contenido compartido 17 9 1.53
Grado de compartibilidad entre los seguidores 6 3 0.18
Nivel de participación/feedback con los seguidores 13 4 0.52
Aportación de valor a los seguidores 6.64
Facebook
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Los factores a mejorar deberían ser el grado de compartibilidad entre los 
seguidores y su nivel de participación, lo cual se podría mejorar animándolos a 
compartir los enlaces y a comentarlos de forma activa, pero se entiende que esta 
es una tarea que no depende demasiado de la empresa ya que el contenido que 
publica en la red es de bastante calidad. También sería conveniente aplicar 
alguna acción para conseguir más seguidores en la red. 
 
5.1.1.2 Linkedin: 
 
Utilizando el mismo método de evaluación que se ha aplicado para evaluar el 
grado de de aportación de valor al usuario de Facebook, seguidamente se va a 
analizar Linkedin. Para ello se han creado nuevos factores acorde con la 
funcionalidad de la herramienta. 
 
Grado de creatividad: El perfil de Linkedin, incluyendo todos los campos 
disponibles, debe de ser atractivo para el lector para que siga leyendo y no deje 
de hacerlo. La creatividad puede ayudar a conseguir esta meta. Tiene un peso 
específico del 4% y una puntuación de 4. 
Aunque Linkedin es una herramienta que no permite mucho nivel de 
personalización, se aprecia a simple vista que el perfil de RTM carece de 
originalidad. 
 
Imagen 7: Perfil de RTM en Linkedin (extracto) 
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Imagen 8: Perfil de RTM en Linkedin (experiencia) 
 
Visibilidad del perfil: Más importante aún que su creatividad, la visibilidad es un 
factor importantísimo ya que si el usuario no es capad de encontrar aquello que 
busca dejará de internarlo rápidamente. Tiene un peso específico del 6% y una 
puntuación de 4. 
El perfil de RTM define la actividad de la empresa, pero no enfatiza en ninguna d 
las aéreas de actuación ni promociona lo suficiente ninguno de sus servicios, por 
lo que la visibilidad del perfil es reducida 
 
Calidad/Claridad del perfil: En el perfil se debe dejar claro rápida y fácilmente 
aquella información clave sobre la empresa, ¿Quién es la empresa?, ¿Qué es lo 
que hace?, etc. Tiene un peso específico del 6% y una puntuación de 3. 
Como puede observarse en la siguiente imagen, el perfil de RTM expresa 
brevemente a qué se dedica la empresa, pero sin llamar mucho la atención de la 
audiencia al no contener un texto estimulante ni demasiado conciso, además de 
no hacer ningún énfasis en la gestión de FTFE. 
 22 
 
Imagen 9: Perfil de RTM en Linkedin (extracto) 
Cantidad de contactos: Todo y que puede parecer que el número de contactos 
es el factor más importante, esto no es así ya que interesa que los contactos 
sean de calidad, estando entre o los clientes o los futuros clientes potenciales. 
De de nada sirve tener infinidad de contactos si estos nunca van a ser grandes 
consumidores de los productos o servicios de una empresa. De todos modos, a 
mayor número de contactos más probabilidad de llegar a aquellas personas 
clave a las que se quiere llegar. Tiene un peso específico del 5% y una 
puntuación de 7. 
Éste es el factor que obtiene una mayor puntuación. RTM tiene 249 contactos, 
una cantidad bastante elevada, pero es la calidad de los contactos lo que 
prevalece sobre la cantidad. 
 
Calidad de los contactos: Este es uno de los dos factores más importantes. 
Mucho más importante que la cantidad de contactos lo es la calidad de éstos. 
Los contactos deben ser ya clientes o futuros clientes potenciales, 
colaboradores, gente que puede llegar a promocionar la empresa y sus 
 productos o servicios de un modo o de otro, etc. Tiene un peso específico del 9% 
y una puntuación de 6. 
Actualmente RTM tiene 249 contactos de 1r nivel, de los cuales unos 50 son 
colegas de trabajo, socios o amigos. Por ahora no se puede evaluar muy 
precisamente este factor ya que aún no se han definido las audiencias objetivo, 
por lo que la nota se ha obtenido estimando que de los 199 contactos restantes, l 
50% sería de calidad. 
 
Integración de perfiles de empleados: Integrando los perfiles de los 
empleados al perfil de la empresa se consigue visibilidad y sensación de 
profesionalidad ya que los contactos pueden interactuar directamente con el 
especialista de cada área de actuación de la empresa directamente. Igual que el 
siguiente factor, este es importante para el compromiso de todos y la conciencia 
generalizado frente a las redes sociales. Tiene un peso específico del 4% y una 
puntuación de 5. 
Actualmente, todos los trabajadores de la empresa implicados en la gestión de la 
formación continua bonificada tienen una cuenta creada en Linkedin, pero sólo 
uno de ellos ha definido en su perfil que es trabajador de RTM. 
 
Imagen 10: Empleados RTM encargados de FTFE 
  
Imagen 11: Perfil empleada RTM en Linkedin 
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Esta emplease es la única que menciona la FTFE y RTM tanto en la información 
de su perfil, como en el extracto y como en la experiencia. 
 
Actividad de los empleados en el perfil: Igual o más importante que el factor 
anterior la actividad de estos empleados en Linkedin debe ser activa y de 
calidad. No sirve de nada tener integrados todos los perfiles de los empleados si 
luego nadie interactúa en la red ni aporta valor a los usuarios con sus 
experiencias. Tiene un peso específico del 5% y una puntuación de 2. 
A pesar de que los empleados de RTM tienen presencia en Linkedin, incluso 
algunos de ellos integrados el perfil con RTM, su participación es casi nula. 
 
Cantidad de recomendaciones en el perfil: Las recomendaciones son un 
factor esencial para generar confianza entre los usuarios ya que las opiniones de 
terceros sobre una empresa y sus servicios o productos tienen más credibilidad 
que las de la propia empresa. Tiene un peso específico del 5% y una puntuación 
de 4. 
Solo dos personas recomendaron a RTM. 
 
Imagen 12: Recomendaciones a RTM en Linkedin 
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Cantidad de contenido compartido: Deben cargarse contenidos varios a la red 
para generar movimiento y aportar valor a los seguidores, pero si éste no es de 
calidad no tiene ningún sentido hacerlo. Al contrario, si el contenido es malo 
puede llegar a desprestigiar a la empresa. Tiene un peso específico del 4% y 
una puntuación de 0. 
No hay ningún documento ni información compartido en el perfil de RTM. 
 
Regularidad de actualización de contenido: La frecuencia de la carga de 
material, informaciones y documentos también es un factor importante ya que 
demuestra interés por parte de la empresa hacia sus seguidores. Tiene un peso 
específico del 5% y una puntuación de 0. 
No hay ningún documento ni información compartido en el perfil de RTM. 
 
Calidad del contenido compartido: La calidad del contenido cargado en la red 
de de vital importancia ya que es lo que aporta “algo mas” a los seguidores a la 
vez que es la que genera movimiento a través de opiniones. Queda demostrado 
que la empresa es una empresa seria y de calidad si la calidad de su contenido 
cargado es buena. Tiene un peso específico del 8% y una puntuación de 0. 
No hay ningún documento ni información compartido en el perfil de RTM. 
 
Cantidad de grupos seguidos: Los grupos permiten contactar con un mayor 
número de profesionales especializados en la actividad del grupo en cuestión 
además de recibir información y ayuda de estas personas. Tiene un peso 
específico del 5% y una puntuación de 4. 
Actualmente RTM pertenece únicamente al grupo “Gestión Formación ante la 
FTFE”. 
 
Nivel de participación en los grupos seguidos: Participar es los grupos 
genera visibilidad y da la oportunidad de demostrar la experiencia de la empresa 
en una actividad en concreto Tiene un peso específico del 10% y una puntuación 
de 3. 
La participación de RTM en el grupo es esporádica. 
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Nivel de “feedback” de otros usuarios de los grupos: La interacción con 
otros usuarios del grupo refuerza las relaciones ya existentes y ayuda a crear de 
nuevas con profesionales desconocidos. El permanecer a grupos y tener una 
participación activa y de calidad repercutirá en el aumento de contactos y de 
oportunidades, así pues estos tres factores son factores clave. Tiene un peso 
específico del 5% y una puntuación de 3. 
Debido a la participación esporádica en los grupos, la interacción con otros 
usuarios es casi nula. 
 
Posesión de grupos propios: La creación de grupos propios crea un estatus 
especial como administrador lo que permite mucha más visibilidad entre los 
demás usuarios que se añadan a los grupos de la empresa. Tiene un peso 
específico del 4% y una puntuación de 0. 
RTM no ha creado ningún grupo propio relacionado con la gestión de la FTFE. 
 
Nivel de actividad en grupos propios: Siguiendo en la tónica de los demás 
factores, la carga de contenidos y la pertenencia a grupos no tiene mucho 
sentido si esos contenidos no son de calidad y si la actividad en los grupos es 
nula, pero lo que la actividad debe ser notable, sobre todo si se es el 
administrador de algún grupo. Por el contrario nadie va a añadirte a estos 
grupos. Tiene un peso específico del 6% y una puntuación de 0. 
RTM no ha creado ningún grupo propio relacionado con la gestión de la FTFE 
por lo que su participación es inexistente. 
 
Nivel de posicionamiento ante búsquedas: Debido al gran número de 
competencia y de perfiles iguales en Linkedin un factor clave para las empresas 
es el posicionamiento que tienen en las búsquedas internas en Linkedin ya que 
los usuarios sólo van a fijarse en aquellos resultados que aparezcan en las 
posiciones más iniciales. Tiene un peso específico del 9% y una puntuación de 
3. 
Si se hace una búsqueda interna (mediante un perfil el cual no tiene como 
contacto a nadie relacionado con RTM) en Linkedin, introduciendo la palabra 
“RTM”, RTM no aparece dentro de las primeras 10 páginas de resultados. 
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Imagen 13: Resultados “RTM” en Linkedin 
 
Lo mismo cocurre si la palabra buscada es “Calidad”. 
         
Imagen 14: Resultados “Calidad” en Linkedin 
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Igual con la palabra “Formación”. 
     
Imagen 15: resultados “Formación” en Linkedin 
 
Lo mismo, y más negativo todavía es que RTM tampoco aparece si la palabra 
buscada es “Tripartita”. 
           
Imagen 16: Resultados “Tripartita” Linkedin 
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Con la evaluación de estos factores se ha creado la siguiente tabla: 
 
 
Tabla 3: Factores para análisis de valor de Linkedin 
 
El resultado de evaluación de aportación de valor a los contactos es de 2,89, del 
que se concluye que a Linkedin se le puede sacar mucho más provecho ya que 
se están obviando muchos factores que aportan un gran valor a los contactos lo 
que se traduciría en una mayor visibilidad de la empresa, una mayor credibilidad 
por parte de los usuarios y por consiguiente un gran número de nuevas 
oportunidades para RTM. Las puntuaciones de 0 en diversos factores se 
traducen en la tan baja puntuación obtenida por la cuenta de RTM en Linkedin, 
por lo que habrá que planificar acciones que resuelvan este problema. 
 
Una vez realizados los análisis de las redes sociales se va a analizar la web. 
 
Factor Peso % Puntuación NOTA
Grado de creatividad 4 4 0.16
Visibilidad del perfil 6 4 0.24
Calidad/Claridad del perfil 6 3 0.18
Cantidad de contactos 5 7 0.35
Calidad de los contactos 9 6 0.54
Integración de perfiles de empleados 4 5 0.2
Actividad de los empleados en el perfil 5 2 0.1
Cantidad de recomendaciones en el perfil 5 4 0.2
Cantidad de contenido compartido 4 0 0
Regularidad de actualización de contenido 5 0 0
Calidad del contenido compartido 8 0 0
Cantidad de grupos seguidos 5 4 0.2
Nivel de participación en los grupos seguidos 10 3 0.3
Nivel de feedback de otros usuarios de los grupos 5 3 0.15
Posesión de grupos propios 4 0 0
Nivel de actividad en grupos propios 6 0 0
Nivel de posicionamiento ante búsquedas 9 3 0.27
Aportación de valor a los contactos 2.89
Linkedin
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5.1.1.3 Web: 
 
Antes de empezar a analizar la web de la empresa debemos tener en cuenta 
que el negocio de RTM no es solo la FTFE sino que la empresa está presente en 
otros muchos sectores, por lo que debemos tener una visión global de la web ya 
que el aporte de valor de la web a la audiencia dependerá de todas las 
secciones, así pues, si una sección de la web no es valorada positivamente, ésta 
afectará negativamente en la opinión global que la audiencia pueda hacerse de 
RTM. De todos modos se prestará especial atención a lo definido en el alcance 
del proyecto. 
Como para el análisis de Facebook y Linkedin, se van a definir una serie de 
factores mediante los cuales evaluando con una puntuación del 0 al 10, siendo 
diez la mayor, y aplicando una ponderación se va a obtener el grado de utilidad 
de la página web. 
Los factores a evaluar son los siguientes: 
 
Título de la página (Dirección URL): El título de la página debe ser un claro 
referente a la empresa o a la actividad que ésta desempeña, siendo un elemento 
clave para la web de la empresa a la hora de ser encontrada por los clientes. 
Tiene un peso específico del 3% y una puntuación de 10. 
La dirección URL de la web es “www.rtmnet.net”. Una dirección igual que el 
nombre de la empresa, fácil de recordad y sin más texto que pueda llevar a 
confusión. 
 
Estructura página principal: La página principal debe sintetizar toda aquella 
información clave que se quiere transmitir a la audiencia de una manera clara y 
ordenada. Los usuarios deben ser capaces de encontrar aquello que buscan con 
una simple ojeada. Tiene un peso muy elevado dentro de la tabla de decisión ya 
que es la primera impresión que la audiencia tiene sobre RTM. Tiene un peso 
específico del 20% y una puntuación de 7. 
La siguiente imagen es la de la página principal de la web de la empresa. Como 
se puede apreciar, en ella se resumen bien diferenciada y claramente las 
distintas áreas de negocio de RTM, lo que hace que cumpla con creces con los 
requisitos de una página principal. 
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Imagen 17: Página principal web RTM 
 
Navegabilidad: La navegabilidad debe ser intuitiva, sencilla y debe permitir 
llegar a aquellas secciones de la web de las cuales el usuario está interesado 
clara y rápidamente. Tiene un peso específico del 15% y una puntuación de 7. 
El siguiente gráfico expresa el flujo de navegación de la web. 
 
Tabla 4: Flujo de navegabilidad web RTM 
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Como puede observarse éste es intuito, sencillo y diferencia claramente las 
distintas secciones de la web. 
Específicamente para los menús de servicios FTFE, la navegabilidad es muy 
clara, con la opción en todo momento de volver atrás o cambiar de sección 
desde el menú izquierdo. Desde Formación puede enlazarse con los menús de 
la web que abarcan la oferta de cursos de la empresa. 
 
Imagen 18: Pagina “Entidad organizadora” web RTM 
 
Apariencia y grado de creatividad: La apariencia de la web sebe ser atractiva 
para la audiencia y llamar la atención sobre otras webs de algún modo, así pues, 
la estructura, los colores, los logotipos, la tipología del texto, etc. son elementos 
que deben tener un atractivo y una cohesión entre sí. Tiene un peso específico 
del 5% y una puntuación de 5. 
Sin tener en cuenta por ahora el contenido de la web, la apariencia de ésta es un 
aspecto a mejorar. Aunque se podría pensar que tiene un aspecto sencillo y que 
muestra profesionalidad, en mi opinión, podría llegar a parecer, en muchos 
casos, demasiado llano. 
  
Cumplimiento finalidad: Éste es el factor con un mayor peso dentro de la tabla 
de decisión ya que abarca desde el contenido de la web hasta el modo de 
anunciarlo. Indica si todo el contenido de la web cumple con la finalidad de esta, 
informar a la audiencia de forma clara sobre cuál es la actividad de la empresa. 
Tiene un peso específico del 25% y una puntuación de 8. 
Centrándonos en la sección de FTFE, toda la información publicada cumple 
perfectamente con su propósito. La información es de valor, clara, ordenada y 
aporta a la audiencia aquello que por l que se navegaría en la web, conocimiento 
e información sobre lo servicios. 
 
Nivel de rigurosidad y credibilidad: Todo el contenido presente en la web no 
tiene sentido si éste no es riguroso y ofrece credibilidad a la audiencia. Todo el 
contenido debe ser claro, sin ambigüedades ni contradicciones y debe estar 
expresado de un modo adecuado y sin errores ortográficos o gramaticales, etc. 
Tiene un peso específico del 22% y una puntuación de 8. 
Toda la información es fiable y ofrece credibilidad al contenido. En muchos casos 
se hace referencia a normativas y existen links externos a sitios web de 
organismos oficiales. 
 
Imagen 19: Enlace a noticias oficiales de FTFE en web RTM 
 
 Grado de actualización: El grado de actualización no es ni mucho menos un 
factor menor sobre la web de una empresa. El contenido debe estar siempre 
actualizado ya que de otro modo refleja dejadez y despreocupación. Tiene un 
peso específico del 10% y una puntuación de 8. 
La web se mantiene regularmente y está siempre actualizada mediante noticias 
de interés y manteniendo una actualización en la oferta de cursos. 
 
 
Imagen 20: Noticias en web RTM 
  
Imagen 21: Catalogo de cursos web RTM 
 
La siguiente tabla muestra en modo de resumen los distintos factores evaluados 
para la web de RTM, con sus respectivos pesos específicos y las distintas 
puntuaciones obtenidas. 
 
 
Tabla 5: Factores para análisis de valor de la web 
 
Factor Peso % Puntuación NOTA
Dirección URL 3 10 0.3
Estructura página principal 20 7 1.4
Navegabilidad 15 7 1.05
Apariencia y grado de creatividad 5 5 0.25
Cumplimiento finalidad 25 8 2
Nivel de rigurosidad y credibilidad 22 8 1.76
Grado de actualización 10 8 0.8
Aportación de valor a la audiencia 7.56
Web
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Así pues, se concluye que la actual web de RTM aporta un valor a la audiencia 
de 7,56 que se refleja en la no necesidad de hacer cambios. Como se ha 
comentado anteriormente, la web de RTM abarca las distintas divisiones de la 
empresa, por lo que si queremos centrarnos únicamente en la parte de gestión 
de la FTFE deberíamos crear acciones específicas, pero en ningún caso afectar 
negativamente al global de la actividad de RTM. 
 
5.1.1.4 SlideShare 
 
SlideShare es una herramienta donde compartir documentos y presentaciones 
en PowerPoint, por lo que no es una red social en sí, pero es muy útil si se utiliza 
conjuntamente con las redes sociales, colgando links donde se re direcciona 
directamente a las presentaciones. El mero hecho de tener una cuenta activa en 
SlideShare va a ser muy útil a la hora de preparar el plan de social media, lo que 
por ahora se va a dejar de lado. Actualmente hay cargados un buen número de 
documentos y presentaciones utilizados en enlaces tanto en Facebook como en 
Linkedin. 
No se va a analizar SlideShare ya que únicamente se utiliza como repositorio 
para las distintas presentaciones colgadas en cada una de las herramientas. 
 
 
5.1.2 Evaluación Externa 
 
5.1.2.1 “Benchmarking” en social media 
 
El “benchmarking” en social media es un estudio comparativo del desempeño en 
redes sociales, y otras herramientas internet, de otras empresas del sector 
similares en tamaño y estructura para tener una idea del alcance de las acciones 
que puedan tomarse en el plan, una vez se haya determinado contra quien se va 
a competir en la red. Por ello, otra de las acciones que deben realizarse antes de 
desarrollar el plan es saber cómo está la competencia en cuestión de redes 
sociales e intentar averiguar cuáles son las acciones que desarrollan. Se tiene 
que determinar cuáles son las herramientas que utilizan, si lo están haciendo 
bien, que tipo de estrategia poseen, si han conseguido logros importantes, etc. 
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Para empezar el “benchmarking” se va a analizar la presencia en internet de las 
9 primeras empresas encontradas en Google bajo las palabras “Gestión de la 
FTFE”. 
 
 
Tabla 6: Comparación competidores/herramientas web 
La tabla anterior resume  aquellas herramientas web utilizadas para cada una de 
las 9 empresas elegidas. Como era de esperar y puede observarse, el 100% de 
las empresas dispone de página web, desde donde se enlazan sus cuentas en 
las distintas herramientas. Después de la web, la segunda herramienta más 
utilizada es Twitter y Linkedin, con 5 empresas presentes en ellas, seguidas de 
Facebook, con 4, YouTube, con 3 y finalmente Google + y Flickr con 
representación de tan solo 1 empresa. 
 
Por su posicionamiento avanzado en el sector, siendo una de las empresas 
líderes en la organización de la Formación Continua Bonificada, y por su amplia 
experiencia y tamaño del negocio, se va a analizar más en detalle la presencia 
de la empresa en cada una de las herramientas. Aunque ésta esté más dirigida a 
empresas de formación que a empresas que se quieran beneficiar de las 
bonificaciones, organizando un gran número de seminarios dedicados a esta 
materia con la participación de muchas entidades organizadoras, como pudiera 
Web Twitter Facebook Linkedin Youtube Google + Flickr
AENOA
EUROFIRMS
AYANET
GLOBAL ESTRATEGIAS
INNOPULSE FORMACIÓN
KNOW SOLUCIONES
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ser RTM, interesa conocer cuáles son aquellas acciones que debiéramos tener 
en cuenta para la realización de nuestro plan, y aquellas que no. 
 
AENOA: 
 
Aenoa, Formación Continua, se creó en el año 2004 tras la publicación del Real 
Decreto 1046/2003 y la Orden TAS/500/2004 para colaborar con los Centros de 
Estudios, empresas de formación y departamentos de RRHH, en la organización 
de la Formación Continua Bonificada. 
Su objetivo es informar de todas las novedades y cambios en la gestión técnica y 
justificación de costes de la Formación Bonificada, y el Real Decreto y Órdenes 
Ministeriales reguladoras del Subsistema de Formación Profesional para el 
Empleo. 
Hasta el año 2012 han participado en sus jornadas y seminarios más de 2550 
profesionales de la formación y en la actualidad asesora a unas 2325 entidades 
organizadoras de formación continua de todas las comunidades autónomas. 
 
Aenoa dispone además de web, de cuenta en Twitter, Facebook, Linkedin i 
Flickr. 
A continuación se van a analizar. 
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Web: 
 
Imagen 22: Página web Aenoa 
 
Como es de esperar, Aenoa dispone de un sitio web, donde sintetiza las diversas 
actividades que realiza, juntamente con la difusión de noticias de interés y la 
oferta de sus cursos y seminarios. 
Se observa que los colores, los distintos tipos de fuente, la estructura del 
contenido y sobre todo las imágenes hacen la web muy interesante desde un 
punto de vista visual, lo que conlleva que la audiencia continúe visitándola. 
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Twitter: 
 
Imagen 23: Perfil en Twitter de Aenoa 
 
La página de Twitter de Aenoa está demasiado recargada de auto menciones y 
publicidad y no se observa mucha actividad (menciones) por parte de sus 
seguidores, lo que llama especialmente la atención ya que es una página con un 
gran número de seguidores (805). No se cuelga ninguna información de valor 
para el usuario. 
No se observa ningún indicio de que twitter pueda aportar ningun valor añadido 
que otras herramientas web no puedan aportar. 
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Facebook: 
 
Imagen 24: Perfil en Facebook de Aenoa 
 
La cuenta de Facebook de Aenoa dispone de un gran nombre de seguidores 
(408) y una buena interacción entre éstos y la empresa. Se actualiza 
regularmente con contenido que puede interesar a la audiencia y éste es bien 
recibido ya que se comenta y se comparte. No se observan acciones que 
representen una especial ventaja competitiva frente a RTM, de las que se 
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puedan considerar para la optimización de la cuenta de RTM, además la 
puntuación obtenida en el previo análisis, daba una nota bastante alta sobre la 
aportación de valor a la audiencia. 
 
Linkedin: 
 
Imagen 25: Perfil en Linkedin de Aenoa 
 
Imagen 26: Grupo privado en Linkedin de Aenoa 
 
La cuenta de Linkedin de Aenoa parece estar en construcción ya que no 
contiene ningún tipo de información de valor, no contiene logo y se ve 
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incompleta. A pesar de ello, dispone de 95 seguidores, lo que es una cifra 
bastante aceptable considerando las condiciones en las que se encuentra la 
página. 
Además de la página de la empresa, Aenoa dispone de un grupo creado con un 
gran número de miembros (174) donde por el contrario, sí que se observa 
bastante actividad, con un gran intercambio de ideas y de información por parte 
de sus miembros. 
Es justamente grupos con este tipo de actividad e intercambio de conocimientos, 
lo que se busca para RTM, donde además de aporte de información valiosa por 
parte de los usuarios, se gana presencia en la red. 
 
Flickr: 
 
 
Imagen 27: Cuenta en Flickr de Aenoa 
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Todas las fotografías colgadas en esta herramienta, además pertenecer a 
álbumes colgados hace bastante tiempo (2010) son de congresos de Aenoa, 
donde no puede verse ningún tipo de interacción por parte de distintos usuarios. 
Flickr no aporta nada mas allá de lo que pudiera solventarse con acciones en 
Facebook. 
No se observan ningún tipo de acciones que pudieran interesar para el futuro 
desarrollo del plan. 
 
Conclusiones: 
 
A continuación se esquematizan los aspectos que se han observado que se 
deberían tener en cuenta en posibles futuras acciones en las redes sociales para 
RTM y lo que deberían ser despreciados. 
 
ASPECTOS A TENER EN CUENTA ASPECTOS A DESPRECIAR 
Web: Los colores, los distintos tipos 
de fuente, la estructura del contenido y 
sobre todo las imágenes hacen la web 
muy interesante desde un punto de 
vista visual, lo que conlleva que la 
audiencia continúe visitándola. 
Twitter: La página está demasiado 
recargada de auto menciones y 
publicidad y no se observa mucha 
actividad por parte de sus seguidores. 
No se cuelga ninguna información de 
valor para el usuario. 
Facebook: La cuenta de Facebook se 
actualiza regularmente con contenido 
que puede interesar a la audiencia y 
éste es bien recibido ya que se 
comenta y se comparte. 
Linkedin: La cuenta de Linkedin no 
contiene ningún tipo de información de 
valor, no contiene logo y se ve 
incompleta. 
Linkedin: Se dispone de un grupo 
creado con un gran número de 
miembros donde sí que se observa 
bastante actividad, con un gran 
intercambio de ideas y de información 
por parte de sus miembros. 
Flickr: Flickr no aporta nada mas allá 
de lo que pudiera solventarse con 
acciones en Facebook. 
 
Tabla 7: Conclusiones obtenidas de la actividad de Aenoa 
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5.1.3 Matriz DAFO 
 
Una vez realizada la parte de la auditoría de social media donde se ha evaluado 
la situación actual de la empresa y la de la competencia es necesario examinar 
los puntos fuertes y los puntos débiles del proyecto para tener un punto de 
partida sobre la situación real de la empresa e incluir estas conclusiones al plan. 
Por ello se ha realizado una matriz DAFO, donde cada letra del acrónimo 
significa lo siguiente: 
 
Debilidades: Elementos que limitan las posibilidades de aprovechar las 
oportunidades, o áreas de mejora del proyecto. 
Fortalezas: Puntos positivos en la actualidad. 
Amenazas: Posibles amenazas externas que pueden presentar alguna dificultad 
en el futuro desarrollo del plan. 
Oportunidades: Aquellos aspectos del entorno a aprovechar para mejorar la 
posición de RTM. 
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Debilidades Fortalezas 
Falta de personal específico 
realizando tareas de social media. 
Inexistencia de políticas 
específicas para el social media. 
Dificultad de medición de posibles 
beneficios. 
Apoyo total de la dirección de RTM 
para la realización del plan. 
Disponibilidad de recursos (tiempo, 
posibles incorporaciones, etc.) 
para el desarrollo del plan. 
Contenido ya existente que puede 
ayudar al plan (web, blog u otras 
herramientas internet). 
Empresas satisfechas con 
servicios previamente prestados 
por RTM. 
Gran conocimiento del mercado. 
Amenazas Oportunidades 
Fuerte competencia con presencia 
en internet. 
Tener presencia en la red en 
lugares donde actualmente no se 
tiene. 
Rehacer canales de comunicación 
usados. 
Ahorro económico en promoción 
de la empresa. 
Tabla 8: Matriz DAFO del proyecto 
Las estrategias descritas en el plan de social marketing deberán tener en cuenta 
aspectos para resolver o reducir las debilidades, construir o ensalzar las 
fortalezas, evitar las amenazas y explotar las oportunidades. 
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5.1.4 Conclusiones Auditoría Social Media 
 
Después de realizar la auditoría de social media, de la evaluación interna se 
concluye que de las dos redes sociales utilizadas actualmente por RTM, se ha 
obtenido una puntuación de aportación de valor a los usuarios de 6,64 para 
Facebook y de 2,89 para Linkedin, lo que se traduce en que para ambas 
herramientas no se está sacando un alto rendimiento, especialmente para el 
caso de Linkedin, que ha obtenido una valoración extremadamente baja, ya que 
es una herramienta de la que se podría sacar mucho más provecho al ser una 
red social en auge, dirigida especialmente al contacto entre profesionales. 
 
En relación a la web, la puntuación de aporte de valor a la audiencia es de 7,56 
por lo que no se van a realizar acciones que cambien por completo ni el 
contenido ni la organización de la web, aunque se van a sugerir acciones 
específicas para promocionar la división de la gestión de FTFE y para tener una 
mayor visibilidad en búsquedas en motores de búsqueda. 
 
Del “Benchmarking” realizado en la evaluación externa a una de las empresas 
líderes del sector, la cual tiene presencia en web, Twitter, Facebook, Linkedin y 
Flickr, se han detectado acciones a tener en cuenta en el futuro plan que 
permitirían un mayor desarrollo de algunas de las redes sociales en las que RTM 
ya está presente, como podrían ser la creación y participación en grupos propios 
de Linkedin, y la optimización de la web o algún blog más especializado en la 
FTFE. 
 
Se debe prestar especial atención a aquellos aspectos que pueden poner en 
peligro la implementación del proyecto se recogen en la matriz DAFO y potenciar 
aquellos que pueden significar una ventaja  
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6 ETAPA OPERATIVA 
 
Realizados todos los análisis previos y una vez se tiene una idea clara de la 
situación actual, se desarrolla la etapa operativa donde se especifican las 
distintas estrategias y acciones que se llevaran a cabo. 
 
INTRODUCCIÓN 
Como se ha comentado a lo largo del proyecto, para un buen desarrollo de las 
acciones llevadas a cabo en las redes sociales y demás herramientas internet, 
debe existir un plan de social media marketing que contemple todos los aspectos 
relacionados con la gestión de éstas. Estas acciones siempre estarán dirigidas a 
conseguir unos objetivos claros y medibles que lleven a la consecución de las 
metas globales de la organización, la captación de nuevos clientes y la 
fidelización de los actuales. 
 
Los objetivos que se quieren asumir con la implementación del plan en social 
media son: 
• Mejor posicionamiento en motores de búsqueda. 
• Incremento del tráfico en el sitio web. 
• Crecimiento de contactos, sobretodo de alta calidad, en las redes 
sociales. 
• Mayor visibilidad en las redes sociales. 
• Mayor actividad de los contactos en las redes sociales. 
• Generación de confianza y credibilidad por parte de la audiencia 
demostrando experiencia y profesionalidad. 
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6.1 Identificación y segmentación de la audiencia 
 
Antes de empezar a desarrollar las estrategias en las redes sociales es 
necesario conocer, casi con exactitud, a quien se van a dirigir. 
Como se ha comentado previamente, el proyecto está acotado a la parte de 
RTM que trabaja con los servicios de FTFE por lo que la actividad en las redes 
sociales va claramente dirigida a empresas y organizaciones en general con 
actividad en el territorio nacional que necesiten gestionar de manera directa o 
indirecta la formación continua bonificada. 
El fin de la actividad de RTM en Linkedin es llegar a los directivos o 
responsables de recursos humanos u otros empleados con poder en la toma de 
decisiones en sus organizaciones para que contraten algunos de sus servicios, 
por lo que la audiencia se ha segmentado en estos grupos. No obstante, ésta no 
es la única audiencia a la que se quiere llegar, ya que las herramientas internet 
en general son unas extraordinaria herramientas de difusión, por lo que el llegar 
en una primera instancia a otro tipo de audiencia podría conllevar llegar 
finalmente a nuestra audiencia objetivo. 
Debido a esto se ha clasificado la audiencia en varios grupos, según su calidad 
(según su impacto en el margen de beneficio de RTM) y según su conducta 
(según acciones concretas que muestran su comportamiento en la red). 
 
6.1.1 Según Calidad 
De calidad óptima (A): Directivos, responsables de RR.HH. y otros empleados 
con poder de decisión. 
De calidad adecuada (B): Antiguos clientes, clientes en otras actividades de RTM 
y compañeros de sector. 
De calidad insuficiente (C): Otros empleados de empresas potencialmente 
interesadas en la gestión de la formación continua bonificada. 
De calidad pobre (D): Usuarios ajenos a RTM y/o al sector. Estudiantes. 
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6.1.2 Según Conducta 
Con alta participación (1) 
Con buena participación (2) 
Con participación regular (3) 
Con poca participación (4) 
 
En la siguiente tabla de clasificación de la audiencia, se recoge la unión lógica 
de ambas categorías, con lo que después será posible identificar aquellas 
audiencias a las que más interesará dirigirse y por lo tanto determinar acciones 
concretas para cada una de ellas. 
 
AUDIENCIAS Según Conducta 
Según 
Calidad 
A1 A2 A3 A4 
B1 B2 B3 B4 
C1 C2 C3 C4 
D1 D2 D3 D4 
Tabla 9: Relación entre contactos según Calidad y según Cantidad 
A medida que la calidad de la audiencia desciende, es necesaria una mayor 
conducta por su parte para que esta audiencia sea considerada de interés ya 
que por ejemplo no tiene ningún emplear tiempo y recursos para llegar a los 
grupos de menor calidad sin ningún tipo de impacto en las redes sociales. Por el 
contrario, en aquellos grupos de alta calidad, la conducta no es un factor tan 
crítico. Deberá ser el criterio del encargado de la actividad en Linkedin el 
responsable de la asignación de cada uno de los niveles anteriores a los grupos 
de audiencia. 
 
Actualmente la mayor red social profesional es Linkedin, donde todo tipo de 
profesionales, de distintos sectores y de distintos roles interactúan diariamente. 
También muchas organizaciones crean sus perfiles en Linkedin, donde abarcan 
a un gran número de sus empleados. Se puede afirman con toda seguridad que 
todas las audiencias descritas anteriormente pueden estar presentes en 
Linkedin.  
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6.2 Elección de las redes sociales 
 
Dejando de lado la web, donde ya se ha comentado con anterioridad que deben 
aplicarse ciertas acciones para la promoción específica de los servicios de FTFE 
y acciones para un mejor posicionamiento en motores de búsqueda, se van a 
analizar distintas redes sociales, al fin de concluir para cuales de ellas van a 
planificarse acciones dentro del plan. 
Por la popularidad de las redes, el previo análisis sobre ellas realizado en la 
auditoría de social media, y lo que se ha observado en el “benchmarking” de 
social media, solo se va a plantear la inclusión de Facebook, Twitter o Linkedin 
dentro del plan social media marketing. 
A continuación se describen aspectos de estas redes sociales a tener en cuenta, 
y juntamente con las conclusión obtenidas anteriormente y la descripción de la 
audiencia de RTM, se seleccionarán aquellas que se adapten mejor para ser 
finalmente incluidas en el plan. 
 
6.2.1 Facebook 
 
Descripción: Es la red social más extendida entre la población en general. Es 
un buen espacio para publicar todo tipo de contenidos. Es considerada una red 
social de ocio pero cada vez se orienta más hacia ser una red combinada 
personal/profesional. Tiene alrededor de 15 millones de usuarios en España. 
Ventajas: Red social con mayor número de usuarios en España. La página 
permite personalización para darle coherencia con la web. 
Dificultades: Dificultad a la hora de crear un gran número de seguidores de 
calidad. 
Orientación: Hombres y mujeres de entre 25 y 55 años 
Aporte actual de valor a los usuarios por parte de RTM: 6,64 
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6.2.2 Twitter 
 
Descripción: Es la red social con el crecimiento más acelerado en el número de 
usuarios, alrededor de 4,5 millones de usuarios en España. Es una red social 
con de muy rápida difusión por su dinamismo ya que permite enviar mensajes de 
texto de corta longitud. Su uso principal es la búsqueda y publicación de 
contenidos profesionales. 
Ventajas: Maleabilidad y sencillez. Canal muy concurrido. Rápida difusión a 
todos los contactos con solo un “click”. 
Dificultades: Conseguir un gran número de seguidores para que los mensajes 
se amplifiquen. 
Orientación: Hombres y mujeres entre los 25 y 45 años. 
Aporte actual de valor a los usuarios por parte de RTM: Ninguno, RTM no 
tiene presencia. 
 
6.2.3 Linkedin 
 
Descripción: Es la red social de origen profesional más popular, con 2 millones 
de usuarios en España. Su uso principal se centra en la búsqueda de 
oportunidades laborales, consulta de temas profesionales y gestión de 
contactos. 
Ventajas: Su principio es la creación de negocios. Permite mantener las 
relaciones ya creadas además de crear de nuevas. Los perfiles aparecen en los 
motores de búsqueda. 
Dificultades: Dificultad en encontrar contactos de calidad dentro del gran 
número de usuarios. 
Orientación: Organizaciones de todo tipo y profesionales de entre 25 y 55 años 
Aporte actual de valor a los usuarios por parte de RTM: 2,89 
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Facebook es una red social destinada al ocio, la cual actualmente está 
aportando un valor con una puntuación de 6,64 a los contactos de RTM por lo 
que no se van a planificar ningún tipo de acciones. 
Se considera que Twitter no podría lograr los objetivos fijados debido a sus 
características, ni ofrecer ningún valor añadido que las otras redes sociales no 
ofrezcan, por lo que no se van a centrar los esfuerzos en la creación desde cero 
de acciones para su desarrollo. 
Actualmente Linkedin aporta un valor a los contactos de 2,89 y debido a que es 
una herramienta destinada a empresas y profesionales de todo tipo, donde la 
audiencia de RTM ya tiene presencia, y donde la creación de contactos tiene 
una dificultad más reducida que para las otras redes sociales, se van a centrar 
todos los esfuerzos en la optimización del perfil ya existente para poder sacar el 
máximo rendimiento a todas las oportunidades que ésta presenta. 
 
Teniendo en cuenta las características de cada red social y éstas donde se 
puede encontrar a la audiencia descrita en el apartado anterior, ya que la 
audiencia objetivo es uno de los principales condicionante para la elección de las 
herramientas más adecuadas, se ha concluido que únicamente se va a incluir 
una estrategia para Linkedin en el plan: 
 
6.3 Otras herramientas Internet 
 
6.3.1 YouTube y SlideShare 
 
Con el conocimiento de que se ha optado por Linkedin como red social principal 
a desarrollar en el plan de social media marketing, será necesaria la utilización 
de otras herramientas complementarias para el máximo provecho de ésta. 
Herramientas como YouTube o SlideShare son tremendamente útiles ya que 
permiten a los usuarios de Linkedin el compartir videos y presentaciones 
directamente en su perfil. Estas dos herramientas son de proveedores oficiales, y 
sin ellas o alguna de otros proveedores será imposible cargar contenidos de 
valor que pueden llegar a aportar un tremendo beneficio al usuario y a sus 
contactos. 
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Por lo tanto se van a tener en cuenta tanto como SlideShare, ya que 
actualmente RTM tiene cuenta, en acciones del diseño e implementación del 
plan. 
 
6.3.2 Wordpress 
 
Descripción: Wordpress es una herramienta de gestión de contenido enfocada 
a la creación de sitios web periódicamente actualizados. 
Ventajas: Fácil y rápida creación junto un mantenimiento/actualización simple e 
intuitivo. El contenido publicado y la apariencia es 100% “customizable”. 
Dificultades: Dificultad en encontrar contactos de calidad dentro del gran 
número de usuarios. 
Orientación: Mismas audiencias que las de la web. 
Aporte actual de valor a los usuarios por parte de RTM: Ninguno, RTM no 
tiene presencia. 
 
Por las características arriba mencionadas, se va a considerar la creación de un 
blog Wordpress que se utilizará como gestor de contenido. El blog 
complementará a toda la oferta de servicios presente en la web, 
especializándose en contenidos sobre la gestión de FTFE. Gracias a la facilidad 
de actualización, se podrán colgar noticias de interés para el usuario de un modo 
más flexible del que pudiera ser en la web. 
  
 55 
 
7 PLAN DE ACCIONES 
 
7.1 Acciones en el blog Wordpress 
 
De lo analizado anteriormente, en la Auditoría de Social Media de RTM, la web 
ha obtenido una puntuación de aporte de valor a la audiencia de 7,56, pero ésta 
está centrada en todas las áreas de actuación de la empresa. Como se ha 
comentado, no se quieren realizar acciones para favorecer la promoción de la 
gestión de FTFE que pudieran poner en peligro las otras áreas, por lo que se va 
a optar por la creación de un blog en Wordpress específicamente pensado para 
la promoción de la gestión de FTFE. 
 
Con la creación de un blog Wordpress se conseguirán los objetivos a alcanzar 
para la creación del plan de social media. Se recuerdan a continuación: 
• Mejor posicionamiento en motores de búsqueda. 
• Incremento del tráfico en el sitio web. 
• Crecimiento de contactos, sobretodo de alta calidad, en las redes 
sociales. 
• Mayor visibilidad en las redes sociales. 
• Mayor actividad de los contactos en las redes sociales. 
• Generación de confianza y credibilidad por parte de la audiencia 
demostrando experiencia y profesionalidad. 
 
A continuación se describirán las tareas a realizar ya que no vale únicamente 
con crear un blog, sino que hay que hacerlo siguiendo unas pautas bien 
definidas: 
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Título: 
 
Definir un título que exprese claramente a qué se dedica la empresa. 
 
Imagen 28: Sugerencia de título para blog Wordpress 
Tanto “Bonificación”, como “Tripartita” son dos de las palabras que se han 
considerado clave para el título del blog. También se podrían tener en cuenta 
palabras como “Gestión”, “FTFE”, etc. 
El pie de título define con más palabras lo que se quiere transmitir a la audiencia, 
que RTM es especialista en formación, consultoría y gestión de la formación 
bonificada de la Fundación Tripartita. 
 
Menús: 
 
Definir las distintas secciones del blog. Deben abarcar, en un número no muy 
amplio de menús, toda aquella información que se quiere publicar en el blog. Las 
propuestas para los distintos menús son los siguientes: 
 
 
Imagen 29: Sugerencia de menús para blog Wordpress 
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Inicio: 
 
Cargar contenido útil para el usuario, no solo promoción de RTM. 
Un ejemplo sería el explicar de forma entendible noticias extraídas de la página 
web oficial de la FTFE. Se debería adjuntar el link para que los usuarios pudieran 
autentificar la veracidad de la información. Por ejemplo, la siguiente noticia del 
día 11 de febrero de 2014: 
 
 
Imagen 30: Sugerencia de tipo de contenido a colgar en Wordpress 
Un aspecto a mejorar de la web, identificado en el “benchmarking” de social 
media, es el de mejorar la apariencia de las páginas (sobre todo la inicial, ya que 
es la primera impresión que la audiencia se lleva de la página y la que en 
muchos casos decide si ésta continua leyendo o se marcha a otra página) 
mediante fuentes variadas, fotografías, etc. 
Un ejemplo de menú inicio sería el siguiente, donde se pudiera acceder a 
diversas noticias y contenidos informativos. 
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Imagen 31: Sugerencia menú inicio Wordpress 
 
Formación FTFE: 
 
Promocionar los diversos servicios de RTM en la gestión de FTFE. 
En este apartado se deberían subir las ofertas de RTM en formación 
 
Preguntas y repuestas: 
 
El menú preguntas debería ser un repositorio de aquellas preguntas o 
comentarios que se han ido recibiendo a través del menú contacto, que se verá 
más adelante. También sería un buen lugar donde resumir tanto el “feedback” 
como los asuntos que generas más dudas entre los alumnos de los distintos 
cursos ofrecidos por la empresa. 
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Sobre el autor del blog: 
 
Un modo de ser transparente es poner cara, nombre y apellidos al contenido del 
blog. El mejor modo es crear un apartado de información sobre el autor. 
Una manera de ser original sería en lugar de escribir un extracto de la 
experiencia del autor, colgar un vídeo donde el autor explicara personalmente 
quien es, que función desempeña en la organización, que experiencia tiene, etc. 
 
Contacto: 
 
En el menú contacto se debería habilitar un formulario para solicitar información 
o comentar cualquier asunto que el usuario desee. 
También sería el lugar donde indicar la ubicación de la empresa y re direccionar 
al lector al sitio web de RTM. 
 
Otros: 
 
Una parte muy importante del blog sería la de alcanzar el objetivo de obtener 
nuevos contactos, así pues, en todas las páginas del blog, deberá existir una 
sección donde el lector pueda introducir sus datos para pasar así a formar parte 
de la base de datos de RTM, y mantener actualizaciones en el correo sobre el 
contenido del blog. 
También se debería habilitar, en cada una de las páginas, la función que 
Wordpress ofrece sobre escribir comentarios. 
Para una mayor visibilidad en internet, se introducirán iconos para la 
compartición del contenido en otras redes sociales. 
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7.2 Acciones para posicionamiento en motores de búsqueda 
(SEO) 
 
Uno de los objetivos que la gran mayoría de empresas que se deciden por la 
creación de un plan de social media marketing quiere alcanzar es el de aumentar 
el trafico en el sitio web. Este objetivo puede alcanzarse de diversas maneras, 
directamente, con la creación de anuncios en los buscadores, o indirectamente, 
con la promoción de la web en distintas redes sociales, etc. 
A diferencia de acciones que representen un coste para las empresas, como la 
publicación de anuncios en los buscadores, por otro lado, el método más efectivo 
para al aumento del tráfico de un sitio web es el tener un buen posicionamiento 
natural en motores de búsqueda, es decir, que cuando algún usuario de internet 
esté buscando, por ejemplo en Google, alguna palabra, un sitio web determinado 
aparezca en las primeras posiciones, ya que es de estas primeras posiciones, de 
donde el usuario decidirá que página visitar primero, sin avanzar mucho en los 
demás resultados y por supuesto sin avanzar a las siguientes páginas, con la 
ventaja competitiva que representa ser el primero en mostrar tus servicios a 
clientes potenciales. A las acciones realizadas con este fin se las llama acciones 
SEO (Search Engine Optimization). 
No se conoce exactamente cómo trabajan los algoritmos de buscadores como 
Google, pero varios expertos en social media marketing, publican que algunos 
de los factores que estos algoritmos tienen en cuenta son los siguientes: 
• El “PageRank” del sitio web 
• Páginas enlazando al sitio web 
• Páginas enlazadas al sitio web 
• Número de alusiones a las palabras clave 
• Etc. 
Para entender el funcionamiento es necesario definir brevemente que es el 
“PageRank”. El “PageRank” es la referencia que Google utiliza para indexar y 
clasificar los contenidos de las páginas web según la importancia que tiene cada 
una. Google analiza la relación entre páginas para dar una valoración, y además 
del número de páginas enlazadas, se analiza la importancia de éstas. Es como 
un contador de votos, teniendo más valor aquellos que provienen de sitios con 
más importancia. 
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Tanto para la web como para el futuro blog en Wordpress, el posicionamiento en 
buscadores es una de las claves del éxito, por lo que a continuación se van a 
definir una serie de acciones a llevar a cabo durante la creación del blog. Estas 
acciones deberán ser realizadas inicialmente y siempre que se actualice el 
contenido. 
 
Publicación de contenidos de valor. Publicar buenos contenidos es el mejor 
modo de generar tráfico en las diversas herramientas de una manera natural ya 
que si a la gente le gusta lo publicado querrá conocer más. 
Selección de las palabras clave. Éstas deben ser concisas y aludir a aquello 
por lo que se quiere que la gente conozca a RTM. Éstas también pueden ser 
“palabras clave” de 2 o 3 palabras ya que muchas de las búsquedas son para 
más de una sola palabra. Las palabras clave propuestas son: Bonificación, 
Tripartita, FTFE, Gestión, Formación, Consultoría y Entidad Organizadora. De 
estas deberían elegirse 3 o 4, a poder ser no las más utilizadas por la 
competencia para poder así diferenciarse en las búsquedas. 
Utilización de las palabras clave en el título HTML. El título propuesto es 
“http://bonificaciontripartita.wordpress.com”. 
Utilización de las palabras clave en el blog. Estas palabras deben aparecer 
varias veces a lo largo de los artículos del blog, en sus títulos, en los pies de 
fotografías, etc. pero sin sobrepasar un límite razonable ya que Google puede 
considerar el blog como “spam”, o incluso peor, perder la credibilidad por parte 
de la audiencia. 
Utilización de las palabras clave en los enlaces internos. 
Creación de enlaces a la web de RTM y a las cuentas de Linkedin y de 
Facebook. Con esta acción se consigue que el “RankPage” de los diversos 
sitios aumente”. 
 
Para el caso de la web de RTM, al estar ésta ya creada se ha analizado el 
número de veces que aparecen las palabras anteriormente propuestas como 
“palabras clave” en las distintas secciones relacionadas con la gestión de FTFE, 
con el siguiente resultado: 
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Servicios FTFE: 
 
Imagen 32: Menú “Servicios FTFE” en web RTM 
 
Tabla 10: Tabla recuento palabras clave en “Servicios FTFE” 
  
PALABRA CLAVE:
NÚMERO DE VECES 
PRESENTE:
Bonificación 1
Tripartita 4
FTFE 3
Gestión 7
Formación 7
Consultoría 2
Entidad Organizadora 4
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Entidad Organizadora: 
 
Imagen 33: Menú “entidad Organizadora” en la web RTM 
 
Tabla 11: Tabla recuento palabras clave en “Entidad Organizadora” 
  
PALABRA CLAVE:
NÚMERO DE VECES 
PRESENTE:
Bonificación 0
Tripartita 0
FTFE 2
Gestión 1
Formación 0
Consultoría 0
Entidad Organizadora 5
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Consultoría: 
 
Imagen 34: Menú “Consultoría” en web RTM 
 
Tabla 12: Tabla recuento palabras clave en “Consultoría” 
  
PALABRA CLAVE:
NÚMERO DE VECES 
PRESENTE:
Bonificación 4
Tripartita 1
FTFE 3
Gestión 5
Formación 14
Consultoría 5
Entidad Organizadora 0
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Formación: 
 
Imagen 35: Menú “Formación” en web RTM 
 
Tabla 13: Tabla recuento palabras clave en “Formación” 
 
Vistos los resultados de las veces que aparecen las “palabras clave” propuestas 
anteriormente en cada una de las secciones de la web, se considera que ya 
existen unas buenas acciones SEO en la web en relación a la FTFE, que 
conjuntamente con las aplicadas para el blog Worpress, darán resultados una 
vez implementado el proyecto. Queda bajo la decisión de RTM el aplicar o no 
acciones SEO en la web, que a su vez dependerán de la elección que se haya 
tomado en relación a las “palabras clave sugeridas”. 
 
  
PALABRA CLAVE:
NÚMERO DE VECES 
PRESENTE:
Bonificación 0
Tripartita 0
FTFE 3
Gestión 1
Formación 6
Consultoría 0
Entidad Organizadora 0
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7.3 Acciones en Linkedin. 
 
Tal y como se ha decidido se van a plantear acciones para la optimización de 
Linkedin con el fin de alcanzar los objetivos fijados aportando valor añadido a los 
usuarios, ya que como se ha concluido de la auditoria de social media, RTM no 
está sacándole el máximo provecho a Linkedin. 
A continuación se definen 9 tareas a realizar para sacar un mayor provecho a 
Linkedin y poder alcanzar los objetivos que se han fijado anteriormente. Muchas 
de estas acciones están orientadas hacia unos mismos objetivos comunes, pero 
todas ellas son realmente necesarias para que éstos se cumplan 
satisfactoriamente. 
A continuación se puede ver la relación de cada tarea con el objetivo a cumplir: 
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OBJETIVO A ALCANZAR TAREA A DESARROLLAR 
Mejor posicionamiento en motores de 
búsqueda 
Tarea 9: Creación de la página 
empresarial 
Incremento del tráfico en el sitio web Tarea 1: Reeditar la zona estática del 
perfil 
Crecimiento de contactos, sobretodo 
de alta calidad, en las redes sociales 
Tarea 3: Recomendaciones y 
validaciones 
Tarea 4: Captación de contactos 
Tarea 5: Incorporación y participación 
a grupos profesionales 
Tarea 6: Creación y participación de 
grupos propios 
Mayor visibilidad en las redes sociales 
Tarea 2: Reeditar la zona dinámica del 
perfil 
Tarea 4: Captación de contactos 
Tarea 7: Optimización del perfil 
Tarea 9: Creación de la página 
empresarial 
Mayor actividad de los contactos en 
las redes sociales 
Tarea 6: Creación y participación de 
grupos propios 
Generación de confianza y credibilidad 
por parte de la audiencia demostrando 
experiencia y profesionalidad 
Tarea 1: Reeditar la zona estática del 
perfil 
Tarea 2: Reeditar la zona dinámica del 
perfil 
Tarea 3: Recomendaciones y 
validaciones 
Tarea 5: Incorporación y participación 
a grupos profesionales 
Tarea 6: Creación y participación de 
grupos propios  
Tarea 8: Optimización e integración de 
los perfiles de los empleados 
Tabla 14: Relación entre objetivos a alcanzar mediante acciones en Linkedin 
  
 68 
 
7.3.1 Tarea 1: Reeditar la zona estática del perfil 
 
Objetivo a alcanzar: 
Tener una mayor visibilidad y claridad por parte de los contactos sobre la 
actividad de la empresa, que generará confianza y credibilidad. 
Incrementar el tráfico hacia el sitio web. 
Descripción: 
Para tener una mayor visibilidad hacia los demás usuarios de Linkedin, la zona 
estática del perfil, es decir, aquellos apartados de texto en los que se ha de 
contar quien se es como profesional (qué es lo que la empresa hace, cuáles son 
sus especialidades, sus aéreas de actuación, sus experiencia, etc.), debe estar 
siempre actualizada y sintetizar de forma clara toda esta información. Debe de 
ser reconocible a simple vista y debe de ser atractiva para el lector. El nivel de 
creatividad tiene un papel muy importante en este aspecto ya que el posible 
cliente seguirá leyendo si considera que lo que lee es distinto a lo que pueda leer 
sobre una empresa de las mismas características. 
Táctica: 
 
Imagen 36: Zona estática perfil RTM en Linkedin 
Tal y como se ha comentado en el abasto y a lo largo del proyecto, esté solo 
contemplará la parte del negocio que pertenece a la gestión del modelo de 
bonificación ante la Fundación Tripartita para la Formación en el Empleo (FTFE), 
por lo que se va a enfatizar en el perfil de la empresa esta actividad, sin dejar de 
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lado las otras partes del negocio, ya que no se quiere dejar perder la oportunidad 
de captar clientes en las otras áreas. 
Una buena acción ya realizada es la de enfatizar que RTM es un grupo de 
ESPECIALISTAS, ya que no es lo mismo simplemente decir certificadores. A su 
vez, se van a incluir algunas de las “palabras clave” previamente propuestas. Por 
lo tanto una sugerencia de título sería: 
Especialistas en la Bonificación Tripartita, Certificaciones ISO y otros sistemas 
de gestión. 
Tabla 15: Propuesta contenido perfil RTM en Linkedin 
Además se deberá añadir la dirección web “www.rtmnet.net” para que sea 
sencillo redirigirse a ella. 
 
 
Imagen 37: Extracto en perfil RTM en Linkedin 
El extracto debe sintetizar y resumir lo descrito en el título del perfil además de 
que se aprovechará para incluir “palabras clave”. A continuación se muestra una 
sugerencia para el Extracto: 
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RTM Calidad y Formación SL somos especialistas en la gestión de la 
bonificación ante la Fundación Tripartita para la Formación en el Empleo (FTFE) 
ofreciendo formación, consultoría y actuando como entidad organizadora, 
certificaciones ISO y servicios de consultoría y formación empresarial. 
Podemos ofrecer más de 15 años de experiencia en la gestión ante la FTFE 
(gestionando más de 1 millón de Euros en bonificaciones y formando a más de 
1000 personas en los distintos conceptos y procesos para la gestión de las 
subvenciones), en el área de Dirección Estratégica y Liderazgo, Calidad, 
Seguridad Alimentaria, Medio Ambiente, Prevención de Riesgos Laborales, 
Integración de Sistemas y Seguridad de la Información. 
Tabla 16: Propuesta contenido extracto perfil RTM en Linkedin 
 
Imagen 38: Experiencia en perfil RTM en Linkedin 
En el apartado de experiencia hay que centrarse en los éxitos obtenidos a lo 
largo de los años incluyendo el nombre de empresas a las que se ha prestado 
servicios, ya que los posibles futuros clientes valorarán positivamente el que 
RTM haya trabajado para otras empresas importantes en cada sector. El hecho 
de poder observar el nombre de otras empresas genera confianza. 
Sugerencia de Experiencia: 
Acciones Formativas Efectivas 
RTM 
Enero 1996 – Actualidad 
Realización de cursos de formación en áreas de Calidad, Medio Ambiente, PRL, 
Gestión de la Formación Bonificada para profesionales de empresas como: 
• Gallina Blanca 
• Condis 
• La Caixa 
• Renfe 
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Servicios de Consultoría 
RTM 
Enero 1996 – Actualidad 
Servicios de Consultoría en el ámbito de la Dirección y Liderazgo 
Realización de Implantaciones, auditorías internas, internalizaciones y 
proyectos de mejora para Sistemas de Gestión 
Servicios de consultoría para dar soporte a la organización cliente para 
implantar, mantener y mejorar las actividades para la gestión de la bonificación 
Tripartita a empresas como: 
• Carburos Metálicos 
• Grupo Serhs 
Actuación como Entidad Organizadora 
RTM 
Enero 1996 – Actualidad 
Servicios como Entidad Organizadora ante la Fundación Tripartita para la 
Formación en el Empleo (FTFE) a empresas como: 
• Sol Meliá 
• Cortefiel 
Tabla 17: Propuesta contendio experiencia perfil RTM en Linkedin 
 
Imagen 39: Aptitudes en perfil RTM en Linkedin 
Añadir todos los aspectos en los que RTM es especialista, como: 
• Fundación Tripartita para la Formación en el Empleo (FTFE) 
• ISO 9001:2008 
• ISO 14001:2004 
• OHSAS 18001:2007 
• ISO 2200 
• Cuadro de Mando Integral 
• Lean Manufacturing 
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• IFS (International Food Standard) 
• BRC (British Retalil Consortium) 
• Y todos y cada uno de los cursos que se imparten. 
Frecuencia: 
Realizar estas acciones inicialmente con la revisión de ellas trimestralmente o 
cuando haya cambios significativos en las actividades realizadas por RTM. 
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7.3.2 Tarea 2: Reeditar la zona dinámica del perfil 
 
Tarea 2.1: 
Colgar presentaciones de valor actualizadas en SlideShare. 
Tarea 2.2: 
Crear una cuenta de RTM en YouTube y colgar videos explicativos, 
actualizados y de valor. 
Objetivo a alcanzar: 
Generación de confianza y credibilidad por parte de la audiencia demostrando 
experiencia y profesionalidad. 
Mayor actividad en las redes sociales. 
Descripción: 
En esta zona del perfil se ha de demostrar la experiencia profesional mostrando 
las áreas de especialización, el “know-how” de la empresa. Esta zona es la que 
ha de transmitir qué es aquello que se puede aportar al mercado compartiendo 
documentos de todo tipo gracias a los que a través de la renovación de éstos, 
cada nueva actualización se comparte con toda la red de contactos de primer 
nivel. Es una manera de hacerse ver con la frecuencia deseada sin esperar a ser 
reclamados por los contactos. 
Táctica: 
Se compartirán contenidos propios de utilidad para aportar valor real a los 
contactos 
Como se ha comentado previamente, Linkedin dispone de proveedores oficiales 
para colgar videos, imágenes, presentaciones, etc. SlideShare y YouTube son 
dos de ellos, por lo que han descrito las dos subtareas previas para la creación 
de una cuenta nueva en YouTube para colgar videos, y la actualización de 
videos en la cuenta ya disponible de SlideShare para las presentaciones. 
Primero hay que subir estas presentaciones en las herramienta para obtener los 
enlaces y una vez hecho esto, se tendrán que copiar en cualquier de las 
secciones del perfil. 
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Se utilizarán las dos herramientas como repositorio de documentos y como 
enlace para la carga de éstos en Linkedin. 
En el Extracto se colgará un video donde el responsable del área de la gestión 
de la FTFE explicará la actividad de RTM 
En la sección de experiencia se colgarán algunas de las “Notas de los cursos de 
RTM” que hay colgadas en la web, como la del curso de “Gestión del modelo de 
financiación de la Formación continua Bonificada. Será necesario colgar este 
documento previamente en SlideShare. También podrían colgarse enlaces de 
videos promocionales o presentaciones de alguno de los cursos sobre la FTFE. 
  
Imagen 40: Notas de cursos de RTM y presentaciones FTFE en SlideShare para Linkedin 
Una vez compartidas las presentaciones y videos deseados que más 
demuestren la experiencia de RTM, se colgaran periódicamente presentaciones 
sobre los cursos y videos, informaciones y publicaciones de interés (por ejemplo 
provenientes de la web de FTFE) en el perfil, que se usará como canal principal 
para las informaciones del día a día. 
Frecuencia: 
Realizar estas acciones inicialmente con la revisión de ellas trimestralmente o 
cuando haya cambios significativos en las actividades realizadas por RTM. 
Colgar contenido de interés de manera regular (diaria). 
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7.3.3 Tarea 3: Recomendaciones y validaciones 
 
Pedir recomendaciones a antiguos clientes. 
Recomendar a otras empresas o contactos fuera de la actividad de RTM. 
Pedir confirmación de aptitudes a antiguos clientes. 
Objetivo a alcanzar: 
Generación de confianza y credibilidad por parte de la audiencia demostrando 
experiencia y profesionalidad 
Crecimiento de contactos, sobretodo de alta calidad, en las redes sociales. 
Descripción: 
Mediante las recomendaciones y las validaciones de las aptitudes de RTM se va 
a ganar confianza y credibilidad por parte de los usuarios. La gente siempre 
valora más aquellas cosas con reputación aunque realmente las desconozcan. 
La buena opinión de los demás ayudara a crear también una buena opinión a los 
demás usuarios de la red. 
Actualmente RTM solo dispone de dos recomendaciones, y las dos son de 
mediados de 2012. ¿Significa esto que la gente no está satisfecha de los 
servicios prestados por la empresa?, ¿Que hace mucho tiempo que nadie se 
genera una buena opinión de RTM?, etc. Se buscará obtener el mayor número 
de recomendaciones y validaciones de las aptitudes, y se intentará que estas 
vengan de parte de personas influyentes en sus respectivos sectores, de 
empresas con gran reputación y del máximo de antiguos clientes posible. 
 76 
 
Imagen 41: Recomendaciones a RTM en Linkedin 
Al mismo tiempo sólo uno de los contactos existentes ha validado alguna de las 
aptitudes y conocimientos que aparecen en el perfil de la empresa. 
 
Imagen 42: Aptitudes de RTM en Linkedin 
Táctica: 
Una vez actualizado el perfil, se pedirá directamente a antiguos clientes, 
antiguos empleados, profesionales con los que se haya coincidido en eventos, 
en definitiva, con todo tipo de profesionales que tengamos como contactos y que 
conozcan la empresa, que escriban alguna recomendación en el perfil y/o que 
validen alguna de las aptitudes. Se realizarán a través del apartado 
recomendaciones de Linkedin y se pedirán de una manera personal, redactando 
unas líneas para cada uno de los contactos a quienes les solicitemos. 
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Se priorizarán las recomendaciones por delante de las validaciones ya que las 
opiniones personales escritas directamente en el perfil siempre tienen una mayor 
credibilidad. 
Otra acción a llevar a cabo es la recomendación de RTM a profesionales de 
otros sectores. Es una buena manera de recibir reciprocidad, y aquellas 
personas tendrán en cuenta RTM en el futuro si alguien les pide opinión sobre 
alguna empresa de consultoría y formación. 
Frecuencia: 
Inicialmente se pedirán recomendaciones al mayor número de personas. 
Una vez finalizada cualquier actividad por parte de RTM, ya sean a la finalización 
de alguno de los cursos impartidos o al finalizar alguna tarea de consultoría y 
asesoramiento se pedirá al cliente en cuestión una recomendación en Linkedin o 
una opinión objetiva sobre la calidad de los servicios que han recibido. Si las 
personas quedan satisfechas no dudarán en dar su recomendación y como mas 
reciente sea esa satisfacción mejor, pero eso se aprovechará el fin de los 
servicios para su petición. 
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7.3.4 Tarea 4: Captación de contactos 
 
Objetivo a alcanzar: 
Crecimiento de contactos. 
Mayor visibilidad a través de búsquedas internas de Linkedin. 
Descripción: 
Actualmente RTM tiene alrededor de 249 contactos de 1r nivel, de los cuales 
unos 50 son colegas de trabajo, socios o amigos, por lo que no forman parte de 
la audiencia anteriormente definida. De los 199 restantes, conociendo las 
audiencias objetivo, y haciendo una estimación después de revisar la actividad 
de algunos de ellos, solo un 75% podrían formar parte del grupo de contactos de 
calidad. Si se tienen en cuenta los más de 2500 profesionales que han pasado 
por el Centro de formación desde 2002, y en general todos aquellos que se han 
beneficiado de los servicios de RTM desde su fundación en el 1996, se podría 
decir que el número actual de contactos es insignificante, por lo que se van a 
tomar medidas para incrementar el grupo de contactos de 1r nivel. 
Como se ha comentado con anterioridad, más importante que el número de 
contactos es que éstos sean de calidad, es decir que tengan influencia en sus 
sectores, que tengan poder de decisión en sus empresas, etc. A su vez, como 
mas contactos se de 1r nivel se tengan a más contactos de 2º y de 3º nivel se 
puede llegar, haciendo la red de contactos mucho más extensa y pudiendo llegar 
a un mayor número de clientes potenciales y apareciendo en un mayor número 
de búsquedas. 
El número de contactos en es un factor a tener en cuenta para las búsquedas 
internas en Linkedin ya que muchos usuarios filtran las búsquedas para que solo 
aparezcan en los resultados aquellas personas de su red de contactos ya que 
pueden obtener referencias por parte de los otros contactos que tengan en 
común. Por lo tanto, a mayor número de contactos, mayor probabilidad de 
aparecer en búsquedas. 
Táctica: 
Enviar solicitudes de contacto a todos aquellos clientes que se tengan 
registrados en las diversas bases de datos que RTM pueda disponer. 
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Importar todos los contactos desde la cuenta de correo electrónico de la 
empresa. 
Contactar con todas aquellas personas que pasen por el centro de formación de 
la empresa y con todos aquellos que realicen cualquiera de los cursos ofrecidos. 
Frecuencia: 
Envío inicial de solicitudes. 
Captación de contactos siempre que se impartan cursos. 
Búsqueda regular de contactos de calidad. 
 
 
  
 80 
 
7.3.5 Tarea 5: Incorporación y participación a grupos profesionales 
 
Objetivo a alcanzar: 
Crecimiento de contactos de calidad. 
Generación de confianza y credibilidad por parte de la audiencia demostrando 
experiencia y profesionalidad. 
Descripción: 
Con la presencia en grupos se mejora la visibilidad de un perfil, ya que 
automáticamente todos los miembros del grupo son capaces de ver y 
comunicarse entre sí. Los grupos deben ser orientados hacia alguna de las 
actividades que RTM realiza, donde se encontraran a otros profesionales 
relacionados con la materia y posibles clientes potenciales, por lo que la 
participación en ellos debe de ser elevada demostrando así la experiencia de 
RTM. La participación debe ser elevada pero sin llegar al exceso ya que se 
puede parecer un “spam” y no hay que abusar de los contenidos promocionales. 
Los grupos profesionales son un buen método para contactar con audiencia de 
calidad que pueda ofrecer grandes oportunidades. La indagación en la red en 
busca de profesionales de calidad descrita en la Tarea 4 estará mayormente 
orientada en estos grupos profesionales. 
Actualmente RTM pertenece a 1 solo grupo profesional relacionado con la 
Fundación Tripartita, donde tiene una participación casi nula. El grupo al que 
RTM pertenece se llama “Gestion Formación Ante la FTFE”. 
 
Imagen 43: Actual grupo profesional seguido por RTM en Linkedin 
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Táctica: 
Adhesión a grupos de interés. A continuación se sugieren dos grupos 
interesantes a evaluar de los que se deberá monitorizar la actividad durante las 
primeras semanas y en general periódicamente. 
• Formación y bonificación, de 2860 miembros 
• Gestión de bonificaciones, de 414 miembros 
Frecuencia: 
Adhesión inicial a grupos (analizar actividad). 
Participación diaria en los grupos. 
Responder siempre que haya sondeos y se abran grupos de debate. 
Rastreo constante en la red en busca de grupos profesionales de interés. 
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7.3.6 Tarea 6: Creación y participación de grupos propios 
 
Objetivo a alcanzar: 
Crecimiento de contactos de calidad. 
Generación de confianza y credibilidad por parte de la audiencia demostrando 
experiencia y profesionalidad. 
Mayor actividad de los contactos 
Descripción: 
Teniendo en cuenta los mismos argumentos explicados en la Tarea 5, es muy 
interesante crear grupos propios donde comenzar debates y compartir 
informaciones y experiencias de interés para el resto de miembros del grupo. 
Todo usuario que siga y se mantenga a un grupo de RTM será un futuro cliente 
cuando éste requiera de algún servicio de formación o consultoría en gestión de 
FTFE. Otro fin es el de mantener informados a antiguos clientes, que a su vez 
puedan opinar y sugerir sobre el servicio recibido. 
Una herramienta muy interesante de los grupos es la de Sondeos, que permite la 
posibilidad de realizar encuestas a los miembros del grupo en cuestión. Ésta es 
una buena manera de recibir el “feedback” de los miembros del grupo y conocer 
los intereses del mercado. 
Actualmente RTM no dispone de grupos propios que contemple el alcance del 
proyecto. 
Táctica: 
Será necesaria la creación de grupos donde el tema sea la bonificación ante la 
FTFE. Por ejemplo: 
• Grupo 1: Alumnos RTM Cursos de la gestión de las bonificaciones 
ante la FTF: 
Grupo privado de antiguos alumnos, específicos o de todos los cursos 
impartidos sobre gestión de la formación continua bonificada. 
• Grupo 2: RTM División fundación tripartita. 
Grupo privado donde se invitará a aquellas empresas a las que se les 
presta o se les haya prestado algún servicio de consultoría sobre FTFE) 
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• Grupo 3: Gestión de las bonificaciones ante la FTFE. 
Grupo abierto a todos los usuarios de Linkedin donde se tratará de llamar 
su atención mediante información valiosa. 
En los varios grupos se deberán subir publicaciones, presentaciones, videos, en 
resumen, todo tipo de material de interés para el usuario del grupo que 
mantenga su interés activo. 
En el futuro deberá medirse la evolución de dichos grupos y analizar la 
necesidad de crear nuevos grupos. 
Frecuencia: 
Creación inicial de todos los grupos. 
Participación periódica en cada uno de los grupos. 
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7.3.7 Tarea 7: Optimización del perfil 
 
Objetivo a alcanzar: 
Mayor visibilidad en las redes sociales a través de un mejor posicionamiento en 
búsquedas internas de Linkedin. 
Descripción: 
Como se puede observar en la imagen inferior, el perfil de RTM en Linkedin tiene 
muy poca visibilidad, a la vez que aparece muy pocas veces en las búsquedas 
internas. 
 
Imagen 44: Visitas y apariciones en búsquedas RTM en Linkedin 
RTM sólo ha aparecido en resultados de búsqueda 18 veces en los últimos tres 
meses. Este número es una cifra muy pequeña que deja de manifiesto el gran 
número de oportunidades que se han dejado escapar. 
Anteriormente las búsquedas de Linkedin solo tenían en cuenta el cargo o la 
especialidad de los usuarios, pero actualmente también tienen en cuenta las 
competencias descritas a lo largo del perfil, ya que son éstas las que demuestran 
la experiencia de los usuarios y demuestran el valor real que estos pueden 
aportar. 
Posicionamiento en relación a los cargos desempeñados y a las 
competencias profesionales específicas. 
Palabras clave en lugares clave del perfil: El cargo actual tiene 
mucho peso en el posicionamiento en las búsquedas por lo que debe 
sintetizar claramente a lo que se dedica RTM 
Densidad de palabras clave en el perfil: Cuantas más veces 
aparezcan las “palabras clave” en el perfil de Linkedin mejor 
posicionamiento se obtiene en las búsquedas por lo que se debe 
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decidir cuáles son las “palabras clave” de las anteriormente sugeridas 
e introducirlas en el perfil el mayor número de veces posible. 
Táctica: 
La táctica consiste en introducir las “palabras clave” (tantas como sean 
necesarias para dejar clara la especialización y área de actuación de RTM) en 
las diversas secciones del perfil, como se ha descrito en la Tarea 1. 
Frecuencia: 
Realizar las acciones inicialmente y repetirlas cuando se considere conveniente. 
Cambiar las palabras clave según las conclusiones obtenidas hasta encontrar las 
deseadas. 
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7.3.8 Tarea 8: Optimización e integración de los perfiles de los 
empleados 
 
Objetivo a alcanzar: 
Mayor actividad de los contactos y aumento de la confianza de los clientes 
mediante exposición de la experiencia y el conocimiento. 
Mejor visibilidad. 
Descripción: 
Mediante la participación activa y la demostración de la experiencia y los 
conocimientos sobre la gestión de la formación continua bonificada por una cara 
visible de la empresa, se gana confianza y credibilidad por parte de los contactos 
a la vez que ayuda a que estos contribuyan en los debates y en el propio perfil 
de la empresa. También se gana una mejor visibilidad ya que los empleados 
distribuyen el nombre de RTM a través de sus perfiles, lo que a su vez puede 
comportar la captación de nuevos contactos. 
Actualmente, todos los trabajadores de la empresa implicados en la gestión de la 
formación continua bonificada tienen una cuenta creada en Linkedin, pero sólo 
uno de ellos ha definido en su perfil que es trabajador de RTM. 
 
Imagen 45: Responsables FTFE de RTM 
Táctica: 
Se optimizará el perfil en Linkedin según las tareas anteriormente descritas para 
todos los trabajadores de RTM implicados en la gestión de la formación continua 
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bonificada y se relacionará su actividad con RTM. Los empleados deberán 
pertenecer a los mismos grupos a los que pertenezca o que hayan sido creados 
por RTM e intervendrán en ellos como portavoces y caras visibles de la empresa 
en ellos. 
Para la creación de este perfil se deberán realizar las mismas tareas descritas 
anteriormente para RTM, como la sintetización de la actividad que desarrolla en 
la empresa y experiencia, inclusión de palabras clave, etc.  
Los empleados serán el vínculo entre clientes y empresa. 
Frecuencia: 
Realizar las acciones de creación de los perfiles inicialmente. 
Participación diaria en los grupos y en sus propios perfil. 
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7.3.9 Tarea 9: Creación de la página empresarial 
 
Objetivo a alcanzar: 
Mejor posicionamiento en motores de búsqueda y mayor visibilidad en la red. 
Descripción: 
La creación y la correcta gestión de la página empresarial de RTM en Linkedin 
(acciones anteriormente descritas para tener mayor notoriedad, credibilidad y 
presencia) ayudarán a alcanzar la mayoría de los objetivos anteriormente 
descritos, en particular con esta tarea, se conseguirá un mayor posicionamiento 
interno en Linkedin y en los motores de búsqueda. 
Táctica: 
Realizar las mismas tareas descritas para el perfil de RTM en la página 
empresarial pero centrándose únicamente en la gestión de la FTFE. 
“Linkar” en ella el sitio web de la empresa. 
Integrar los perfiles de los trabajadores creados en la Tarea 8. 
Frecuencia: 
Realizar las tareas de creación inicialmente revisándolas cuando haya cambios 
significativos en las actividades realizadas por RTM. 
Realizar todas las tareas pertenecientes al mantenimiento / actualización de la 
página empresarial periódicamente (colgar videos, promociones, etc.) 
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7.4 PROTOCOLOS 
 
7.4.1 Protocolo de comunicación 
 
El siguiente protocolo define cuál es el comportamiento que RTM y sus 
empleados deben mantener en el blog Wordpress, en Facebook, en Linkedin y 
en la web. A continuación se mencionan unos indicadores de comportamiento en 
la comunicación: 
 
Línea a seguir: Anteriormente se ha comentado que lo que se quiere es dar 
valor a los usuarios y contactos, por lo que se debe ser transparente y sincero 
sin emplear frases que puedan llevar a confusiones o dobles interpretaciones. 
Se debe transmitir experiencia por lo que se utilizarán palabras que generen 
credibilidad. 
Lenguaje y tono: Es muy importante destacar que la interacción con la 
audiencia en las redes sociales es ciega, por lo que se debe ser cuidadoso en el 
tono y las palabras en las que expresarse. El tono debe ser calmado y el 
lenguaje serio pero amigable. Se quiere transmitir profesionalidad pero siempre 
desde una perspectiva desenfadada por lo que se utilizará un vocabulario 
profesional con matices de coloquial. En ningún caso debe entrarse en peleas 
(en todo caso en discusiones con respeto) y de ningún modo utilizar vocabulario 
vulgar o malsonante. 
Emoticonos: Ya que quiere transmitirse la idea de profesionalidad no se 
emplearán emoticonos en la comunicación. 
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7.4.2 Protocolo de gestión 
 
Como se ha definido en la Tarea 8 de las acciones en Linkedin, se van a 
optimizar los perfiles de los trabajadores e integrarlos a RTM, para que éstos 
sean la cara visible y actúen como enlace entre audiencia y empresa. Del mismo 
modo va a ser alguien el que se encargue del mantenimiento y actualización del 
perfil del blog Wordpress, por lo que es necesario definir quién y cuándo va a 
encargarse de la participación en las diversas herramientas internet y en la 
interacción con la audiencia. Asimismo, es necesario definir un responsable para 
las tareas de implementación iniciales que requerirá 3 de las 8 horas de la 
jornada laboral. 
El protocolo de gestión ofrece una visión sobre esto. 
 
El encargado de las acciones iniciales definidas previamente y que serán 
planificadas en la planificación de acciones y calendario será Víctor Sánchez, 
responsable de cuentas de RTM. 
 
Para el blog Wordpress será también  Víctor Sánchez quien se encargue del 
contenido y de la interacción con la audiencia. 
 
Respecto a Linkedin, será Sonia Ruiz, formadora de FTFE, quien se encargue 
de la moderación, debate e interacción con los seguidores en los grupos propios 
de RTM pertenecientes a la formación. Para los demás grupos, participación en 
grupos ajenos, y actualización del contenido tanto en el perfil de RTM como en la 
página empresarial el responsable será Víctor Sánchez.  
Se dividirán estas acciones entre la actividad mediante los perfiles de los 
empleados y la actividad mediante el perfil de RTM. 
 
Los horarios y el “workflow” de cada acción de definen en el plan de ejecución. 
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7.4.3 Protocolo de crisis 
 
El protocolo de crisis describe todas las acciones a llevar a cabo en el caso que 
aparezca una situación de crisis. 
Las situaciones de crisis que contempla un plan de social media marketing 
vienen dadas en la mayoría de los casos por comentarios negativos hacia la 
marca de la empresa en las redes sociales que pueden afectar a su reputación. 
Otro hecho que puede desencadenar una crisis es algún error de publicación por 
parte de la empresa. 
Son extremadamente peligrosos los comentarios negativos que vengan por parte 
de algún cliente o de alguien influyente en el sector y/o en las redes sociales. 
La rápida actuación en los casos de crisis es clave para detener su propagación. 
 
El comportamiento a tener en los casos de crisis se resume en los 6 puntos 
siguientes: 
1.) Contacto permanente con el cliente. 
2.) Escucha activa y control permanente 
3.) Transparencia y claridad 
4.) Contacto y relación con las personas influyentes 
5.) Contestar 
6.) Seguimiento 
 
El siguiente diagrama de flujo muestra los pasos a seguir y las acciones a llevar 
a cabo a raíz de una crisis creada por algún comentario negativo: 
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Tabla 18: Diagrama protocolo de crisis 
 
En cuanto se identifique una crítica, sea de tipo que sea y del tamaño que sea 
hay que actuar de inmediato para evitar su propagación ya que por muy 
inofensiva que parezca puede llegar a crear una gran crisis debido a replicas de 
otros usuarios, o simplemente con el paso del tiempo al generar desconfianza a 
todas aquellas personas que la lean. 
Lo primero que hay que hacer en estos casos, una vez confirmado que se trata 
de una reacción negativa, es identificar el origen de la crítica ya que es de vital 
importancia conocer quién es el creador del comentario para poder entender sus 
motivos y para conocer la repercusión que éste pueda tener y después se debe 
analizar si la crítica es justificada o no. 
Las críticas, sean del origen que sean, siempre se van a afrontar con calma, 
claridad y transparencia en las respuestas y van a ser contestadas con cortesía. 
 
 
Es positiva
Recibimos una 
reacción
Es negativa
Dar explicaciones y 
resolver el problema
            Sí             Sí
¿Es justificada la 
crítica?
Sí
¿Se necesita mas 
información?
             Sí             No
¿Se quiere 
responder?
No
Ninguna reacción ¿Quién critica?
Corregir con cortesia 
a quien realiza el 
comentario
             Sí              Sí
¿Se quiere ofrecer 
mas valor?
No
Dar las gracias
¿Un cliente 
frustrado?
Sí
¿Son los datos 
correctos?
No
             Sí             No
Responder y 
compartir
¿Una persona que 
critica 
constantemente?
Sí
¿Está el problema 
solucionado?
No
Dar Explicaciones y 
resolver el problema
            No             Sí
Borrar el post y 
monitorizar
Sí
¿Un bromista?
Corregir con cortesia 
a quien realiza el 
comentario
 93 
 
POSIBLES COMENTARIOS 
NEGATIVOS: ACCIONES: 
Quejas ante la calidad del servicio 
recibido. 
A1: Intentar entender el punto de vista 
del usuario preguntando con cortesía 
el motivo de sus quejas. 
A2: Argumentar con transparencia 
nuestra posición. 
A3: Pedir disculpas en caso que las 
críticas sean justificadas y explicar 
cuáles serán las acciones tomadas 
para su corrección. 
Quejas ante el contenido de los 
cursos. 
A1: Intentar entender el punto de vista 
del usuario preguntando con cortesía 
el motivo de sus quejas. 
A2: Argumentar con transparencia 
nuestra posición. 
A3: Pedir disculpas en caso que las 
críticas sean justificadas y explicar 
cuáles serán las acciones tomadas 
para su corrección. 
Quejas ante el precio de los servicios 
ofrecidos. 
A1: Responder con educación 
justificando el precio de los cursos con 
el contenido impartido. 
Quejas hacia algún miembro de la 
empresa. 
A1: Pedir disculpas en caso que las 
críticas sean justificadas y explicar 
cuáles serán las acciones tomadas 
para su corrección. 
Críticas infundadas. 
A1: Llamar telefónicamente y pedir 
que se retire el comentario al su 
creador en caso de conocerle. Si no es 
así enviar un mensaje privado. 
A2: Si el comentario perdura contestar 
con transparencia y claridad aportando 
pruebas de que las quejas son 
infundadas. 
Bromas o criticas con mala intención. A1: Borrar el contenido sin hacer 
ningún comentario y monitorizar 
Tabla 19: Orígenes y acciones protocolo de crisis 
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8 PLAN DE EJECUCIÓN: 
 
8.1 Planificación de acciones y calendario 
 
Las tareas se van a dividir en dos grupos, las tareas iniciales para la 
implementación del proyecto y las actividades frecuentes que se van a tener que 
realizar para el mantenimiento, la optimización y la monitorización. 
El siguiente diagrama de Gantt muestra todas las tareas iniciales que van a tener 
que realizarse en un periodo de 20 semanas, desde que el proyecto es 
entregado, hasta la implantación final del plan. 
Se ha tenido en cuenta un único trabajador utilizando 1,5 horas diarias de una 
jornada laboral de 8 horas diarias durante 5 días a la semana. 
Según el calendario, el plan estará implementado a finales de julio, lo que 
supone que cuando las empresas vuelvan a su actividad normal una vez 
finalizado el periodo de vacaciones estivales, y empiecen a planear el siguiente 
año, las opciones de RTM de captar nuevos clientes aumentarán muy 
significativamente ya que será entonces cuando la demanda de los servicios que 
ofrece RTM se vea aumentada. 
 
  Tabla 20: Planificación de acciones y calendario 
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Las primeras tareas a realizar, una vez entregado el proyecto, van a ser la 
creación del blog Wordpress conjuntamente con las acciones SEO para éste. 
Durarán 3 semanas, y una vez finalizadas y habiendo cogido experiencia en las 
acciones SEO, éstas se aplicarán para la web en un plazo de otras dos 
semanas. Será entonces cuando empezará la monitorización inicial del tráfico en 
la web, y a no ser que haya que aplicar acciones correctivas, esta monitorización 
seguirá manteniéndose desde entonces. 
Una vez finalizadas las tareas para el blog y la web, será el momento de las 
tareas en Linkedin, empezando por la reedición del perfil según las directrices 
definidas en el plan operativo. Es fundamental realizar estas tareas cuanto antes 
y en primera posición ya que el perfil es la carta de presentación de la empresa 
donde se va a mostrar aquella información que se quiere dirigir a los contactos. 
A su vez, otras acciones como la de pedir recomendaciones y validaciones 
dependerán de la finalización de ésta, ya que no se quiere mostrar a la audiencia 
un perfil inacabado. 
Estas tareas de recomendaciones y validaciones tienen una duración de 3 
semanas, compaginando la primera semana con la optimización e integración de 
los perfiles de los empleados, que durará solo dos semanas ya que se 
aprovechará la experiencia adquirida en la creación del perfil. 
Conjuntamente con las tareas de reedición y optimización de los perfiles, tanto 
sean los de RTM como los de los empleados, se realizarán las tareas de 
optimización para posicionamiento en búsquedas internas. 
Después será el momento de realizar las tareas relacionadas con los grupos, 
juntamente con la de recomendaciones, durante un periodo de tres semanas. 
Estas tareas también necesitan de una gran cantidad de tiempo ya que 
previamente requieren el rastreo de la red social en búsqueda de grupos 
adecuados, todo y que ya se han sugerido una cantidad de grupos profesionales 
en el plan operativo. 
Durante las tareas de creación y adhesión a grupos, aprovechando el aumento 
de visibilidad que tendrá el perfil, se va a crear la página empresarial de RTM. 
Una vez finalizado se dará paso a la captación de nuevos clientes, ya que se 
habrán abierto la posibilidad de contactar con otros usuarios mediante los grupos 
y mediante las recomendaciones. Es en este momento cuando también se 
empezará a monitorizar la actividad en los grupos y analizar los resultados 
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obtenidos. Una vez la monitorización se haya estabilizado y no haya que aplicar 
acciones correctivas se empezará el control que ya no dejará de hacerse.  
Hay que resaltar que la tarea de captación de contactos dura 4 semanas ya que 
cabe la posibilidad de que haya que eliminar aquellos contactos que no sean de 
una calidad aceptada y ya que requiere del manejo de grandes bases de datos, 
redacción de invitaciones, llamadas telefónicas, envío de e-mails, etc. 
 
 
8.2 Workflow 
 
A medida que las tareas iniciales del plan operativo vayan realizándose, los 
encargados definidos en el protocolo de gestión para cada una de las 
herramientas internet deberán realizar las tareas que no tengan un carácter de 
implementación inicial, es decir actividades frecuentes que se van a tener que 
realizar para el mantenimiento, la optimización y la monitorización, las cuales 
están compuestas de varias actividades, algunas de ellas diarias, algunas 
mensuales o trimestrales y otras cuando sean requeridas. 
Se han clasificado en diferentes tablas para diferenciar la frecuencia de su 
aplicación, incluyendo las tareas a realizar cuando sean requeridas juntamente 
con las mensuales o trimestrales, pero sin computar en el total de horas diarias. 
A continuación se enumeran todas estas tareas en los cuadros de “workflow” que 
servirán como guía para alcanzar todos los objetivos descritos. 
 
 
Tabla 21: Workflow actividades diarias y semanales 
Listado Actividaded Diarias y Semanales: Frecuencia Minutos Repeticiones / Día
Total 
Minutos 
/ Día
Wordpress:
Colgar contenido de valor en el menú inicio D 15 1 15
Linkedin:
Añadir publicaciones en el perfil D 15 1 15
Colgar contenido de valor en la página empresarial de RTM D 15 1 15
Participación en los grupos profesionales D 10 1 10
Participación en los grupos propios de RTM D 15 2 30
Búsqueda de grupos profesionales de interés S 40 0.2 8
Búsqueda de contacos de calidad S 40 0.2 8
Control (KPI) S 30 0.2 6
1.8Total Horas Diarias:
  
 
 
Tabla 22: Workflow actividades mensuales, trimestrales y cuando requeridas 
 
*Para el cálculo que Repeticiones al día se ha 
considerado el caso más desfavorable, que 
significa que cada una de las acciones de la 
tabla superior se tuvieran que realizar 
mensualmente en lugar de trimestralmente. 
 
Como se ha comentado previamente, no todas las actividades del cuadro de 
“workflow” requieren de una aplicación periódica, por lo que únicamente 
computan tiempo en la jornada laboral aquellas que deberán repetirse cada 
diaria, mensual y trimestralmente. De todos modos se han incluido en el cuadro 
todas las demás tareas, ya que en ciertos momentos puede surgir la necesitar de 
ser realizadas, como puede ser la redefinición de las palabras clave para el 
posicionamiento en búsquedas debido a unos malos resultados, o a la dirección 
errónea que el plan pueda tomar. 
Como conclusión hay que comentar que la ejecución de las tareas llevará un 
máximo de 2 horas diarias repartidas para los dos encargados definidos en el 
protocolo de gestión. 
  
Listado Actividaded Mensuales, Trimestrales y Cuando 
Requeridas: Frecuencia Minutos
Repeticiones 
/ Día
Total 
Minutos 
/ Día
Wordpress:
Actualización de la oferta de cursos M o T* 40 0.05 2
Actualización de preguntas y respuestas M o T* 40 0.05 2
Acciones SEO R - - -
Reedición de contenidos significativos del blod R - - -
Linkedin:
Edición zona dinámica del perfil M o T* 45 0.05 2.25
Pedir recomendaciones despues de cada servicio M o T* 30 0.05 1.5
Captación de contactos despues de cada servicio M o T* 30 0.05 1.5
Búsqueda de grupos profesionales de interés M o T* 50 0.05 2.5
Búsqueda de contacos de calidad M o T* 50 0.05 2.5
Acciones SEO R - - -
Reedición de los perfiles y página empresarial R - - -
0.2Total Horas Diarias:
Símbolo Significado
D DIARIAMENTE
S SEMANALMENTE
M MENSUALMENTE
T TRIMESTRALMENTE
R CUANDO REQUERIDO
Tabla 23: Leyenda frecuencia actividades 
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9 PLAN DE EVALUACIÓN Y CONTROL: 
 
Para la evaluación sobre el éxito o fracaso del plan se van a detallar unas 
acciones comprendidas dentro del plan de evaluación y control que van a 
permitir conocer en todo momento la situación relacionada con la consecución 
de los objetivos. 
 
9.1 Monitorización 
 
Para la monitorización y control del plan van a utilizarse los indicadores de 
desempeño (KPI), que se alimentarán de datos obtenidos después de definir 
dichos indicadores. A su vez, para conocer el tráfico en el sitio web de RTM, 
serán necesarios de los datos obtenidos de los análisis de Google Analytics. 
 
9.1.1 Google Analytics 
 
Google Analytics es una herramienta internet totalmente gratuita que permite la 
monitorización de las páginas web editas en formato Java con el fin de obtener 
estadísticas del número de visitas que tiene una página web y cada una de sus 
secciones, así como el tiempo de cada visita y la procedencia geográfica de 
éstas, por lo que es una herramienta excelente de control para conocer en todo 
momento el tráfico en un sitio web. 
Las siguientes imágines son a modo de ejemplo para ilustrar el tipo de 
información que puede obtenerse de esta herramienta: 
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Imagen 46: Ejemplo 1 "reports" Google Analytics 
 
Imagen 47: Ejemplo 2 "reports" Google Analytics 
 
Imagen 48: Ejemplo 3 "reports" Google Analytics 
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Se va a crear una cuenta en Google Analytics para poder introducir el código 
Java de la web de RTM y monitorizar así diariamente el origen, el flujo y el 
tiempo de visita. Los resultados obtenidos permitirán conocer las preferencias de 
la audiencia y dar a conocer RTM aquellas regiones que más interesadas están 
en los servicios de la empresa, para poder así crear campañas de promoción 
especialmente destinadas a ellas. 
Los resultados obtenidos se van a registrar semanalmente en la tabla de control 
KPI, que se va explicar a continuación. 
 
9.1.2 Indicadores de desempeño (KPI) 
 
Los indicadores de desempeño KPI (Key Performance Indicators) son 
indicadores que permiten medir y controlar el éxito o el fracaso del plan. Aunque 
el presente proyecto solo incluye acciones en Linkedin y en blog Wordpress, os 
KPI han sido diseñados para monitorizar en entero de las herramientas internet 
en las que RT tendrá presencia (incluyendo la web y Facebook). 
A continuación se muestra la tabla de control KPI que deberá rellenarse 
semanalmente con los datos recogidos por los responsables asignados, en el 
caso de las nuevas herramientas, y por los actuales responsables de la web y 
Facebook. De esta manera se tendrá un registro de la evolución orientados hacia 
los objetivos que se quieren alcanzar con la implementación del plan. 
Como se ha comentado anteriormente el objetivo del proyecto es la captación de 
nuevos clientes y la fidelización de éstos y los objetivos medibles que se han 
determinado para su consecución mediante las acciones a llevar a cabo en las 
redes sociales y las diferentes herramientas web son un mejor posicionamiento 
en motores de búsqueda, el incremento del tráfico en el sitio web, el crecimiento 
de contactos, sobretodo de alta calidad, en las redes sociales, una mayor 
visibilidad en las redes sociales, una mayor actividad de los contactos en las 
redes sociales y la generación de confianza y credibilidad por parte de la 
audiencia demostrando experiencia y profesionalidad. Los KPI definidos influyen 
de manera directa en la consecución de estos objetivos. 
 
 
  
Tabla 24: KPI 
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Para la web: 
 
Nº de visitas por sección: el número de visitas de la web es un factor clave ya 
que al fin y al cabo allí es donde reside toda la información referente a los 
cursos, con todos los detalles y ya que es allí donde está el formulario de 
contacto. 
Tiempo medio de visitas por sección: sin conocer el tiempo medio de visitas 
en la web no se será capaz de conocer realmente el alcance del hecho que haya 
más o menos visitas en la web, ya que éstas pueden ser por error, o peor aún, 
ya que las visitas pueden abandonar la web sin emplear un tiempo razonable 
debido al poco interés que esta les genera. Será un indicador clave sobre la 
satisfacción del cliente con la web, ya que si no les aporta valor la abandonarán 
de inmediato. 
Nº de personas registradas en la base de datos de la web: este es el KPI 
más significativo en cuanto a lo que la web se refiere, ya que tiene una relación 
directa con el número de contactos o clientes potenciales. 
 
Para Wordpress: 
 
Nº de comentarios por menú: que los menús tengan comentarios al pie de 
página demuestra el interés de la audiencia por el contenido. Otro factor 
importante es que el número de comentarios en un blog contribuye al aumente 
del “PageRank” anteriormente explicado. 
Nº de comparticiones de publicaciones en redes sociales: este es un 
indicativo del grado de calidad y valor que aportan las distintas publicaciones en 
Wordpress a la audiencia, ya que si no interesan, estas no son compartidas. El 
número de comparticiones es otro factor que favorece el “PageRank”. 
Nº de personas registradas en base de datos: al igual que para la web, las 
personas que estén en la base de datos aumentan la posibilidad de atraer 
futuros clientes. 
Nº de seguidores: indicador clave para medir si el objetivo de ampliación de 
contactos está siendo cumplido.  
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Para Linkedin: 
 
Nº de contactos: al igual que otros KPI del mismo tipo, éste es un indicador 
clave para medir si el objetivo de ampliación de contactos está siendo cumplido. 
Nº de recomendaciones: como se ha explicado anteriormente las 
recomendaciones dan credibilidad, por lo que interesa tener un número elevado 
de ellas. 
Nº de confirmaciones de aptitudes del perfil: igual que para las 
recomendaciones interesa tener un buen número de validaciones. 
Nº de grupos profesionales: como a mas grupos profesionales se pertenezca 
más información estará barajando RTM, más opciones de llegar a más contactos 
de calidad, y más opciones de ser encontrados en búsquedas internas. 
Nº de comentarios significativos en intervenciones propias en grupos 
profesionales: como se ha comentado no solo basta con pertenecer a los 
grupos, sino que RTM debe tener notoriedad en ellos, esto se consigue 
participando de una forma activa y con información de valor. Las respuestas a 
los comentarios por parte de otros contactos permiten conocer si estas 
informaciones son bien recibidas. 
Nº de grupos propios: igual que para el KPI de número de grupos profesionales 
indica si se están alcanzando un gran número de objetivos. 
Nº de seguidores en grupos propios: a mayor número de seguidores en los 
grupos propios, mayor posibilidad de demostrar la experiencia y profesionalidad 
de la empresa. 
Nº de comentarios significativos en grupos propios: este KPI muestra el 
nivel de interacción de los contactos pertenecientes a los grupos de RTM. 
Nº de seguidores de la página empresarial: KPI para medir el impacto de la 
página empresarial en la red. 
Nº de mensajes positivos mediante la página empresarial: otro indicativo de 
que los contactos tienen interés en la empresa. 
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Para Facebook: 
 
Nº de contactos: indicador clave para medir si el objetivo de ampliación de 
contactos está siendo cumplido. 
Nº de “Me gusta”: indicativo del grado de calidad de las publicaciones e interés 
de la audiencia. 
Nº de menciones de contactos: si éstas son positivas, es un indicativo lo bien 
recibida que es la empresa en la red. 
Nº de informaciones propias compartidas por los contactos: indicativo del 
grado de calidad de las publicaciones e interés de la audiencia, a la vez que 
ayuda al posicionamiento en motores de búsqueda. 
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10 ESTUDIO ECONÓMICO Y PRESUPUESTO 
 
El objetivo del estudio económico y presupuesto es el de realizar un estudio de 
la rentabilidad de la implantación de este proyecto en la empresa RTM que 
permita tener una visión económica de la viabilidad de las acciones propuestas. 
En este análisis económico se estudiará la rentabilidad del capital invertido en el 
proyecto mediante dos elementos, el beneficio, y la inversión. Para ello se define 
que la inversión que se realizará se evaluará en un período de dos años, lo que 
significa que dejando de lado los costes asociados a los recursos humanos 
dedicados a las acciones periódicas definidas en el proyecto, la empresa no va a 
realizar ningún otro gasto durante este periodo de tiempo. 
A continuación se puede ver representada la relación entre estos dos elementos: 
 
		 = 	

ó
 
 
Se van a definir, entonces, los dos elementos que se van a estudiar. En primer 
lugar se calculará la inversión a partir de los costes derivados de la creación de 
este proyecto y de su implementación y de las acciones de mantenimiento a 
realizar en los dos siguientes años desde el fin de su implementación, i segundo 
el beneficio se calculará a partir de los ingresos que RTM pueda generar 
mediante cursos de formación o servicios de consultoría debidos a las acciones 
descritas en el proyecto, es decir que se capten clientes por la presencia de la 
empresa en diversas herramientas internet. 
 
Para calcular el coste del proyecto hay que considerar la retribución económica 
del autor por el número de horas empleadas para su realización: 
El autor del proyecto es un Ingeniero Técnico Industrial Mecánico estudiante de 
Ingeniería en Organización Industrial, por lo que la retribución por hora es de 
9Euros/Hora. Los costes de la realización del proyecto están detallados en el 
Presupuesto. El coste para RTM por la realización del proyecto es de: 
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	ó	 = 9

ℎ
		375ℎ + 150 = 3525ℎ 
 
Como se ha descrito en la planificación de acciones y calendario, la 
implementación del proyecto dura 20 semanas, utilizando un único recurso 
durante 1,5 horas de una jornada laboral de 8 horas diarias durante 5 días a la 
semana, por lo que el número de horas totales de implementación son: 
 
$	%%ó = 20%		5
	í
%
	1,5
ℎ
	í
	= 150ℎ	 
 
A pesar de que el recurso utilizado para estas tareas es un propio trabajador de 
la empresa, hay en tener en cuenta el sueldo proporcional destinado a ellas. 
Teniendo en cuenta un sueldo de un Ingeniero en Organización Industrial, 
titulación del recurso asignado, es de 15Euros/Hora, el coste directo sobre las 
tareas de implementación del proyecto durante las 20 semanas es de: 
 
	%%ó = $	%%ó		(	 =
= 150ℎ		15

ℎ
= 2250 
 
Por último, el coste que implican a RTM las acciones de mantenimiento, 
optimización y monitorización, durante los dos años definidos para la inversión 
vendrá dado, por el sueldo de los recursos asignados a estas tareas y las horas 
dedicadas a ellas. En el plan de ejecución se ha determinado que las acciones a 
llevar a cabo durante estos dos años después del fin de la implementación del 
proyecto requieren de cómo máximo 2horas diarias, por lo que: 
 
$	%% = 2
ℎ
	í
	5
	
%
	45
%
ñ
	2	ñ =
= 900ℎ 
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	%% = 15

ℎ
		900ℎ = 12150 
 
Resumiendo, la inversión total es de 19275 euros. 
 
Tabla 25: Inversión total proyecto 
 
Por otro lado, para calcular el beneficio se deben contabilizar las ganancias 
adicionales que RTM va a obtener gracias a la correcta implementación de este 
proyecto, que se vienen de un aumento de la demanda en servicios de 
formación y de consultoría de la FTFE. 
 
Si se considera un pesimista caso hipotético, en el que solamente una persona 
más respecto a años anteriores se inscribe en cada uno de los cursos impartidos 
presencialmente para la Gestión del Modelo de Financiación de la Formación 
Continua antela FTFE, únicamente en 5 de los meses del año, con un valor total 
de 12350 euros anuales de beneficio (2470 euros por todos los cursos si 
únicamente una persona está inscrita, por 5 de los meses en el que se imparten 
cursos), el beneficio por los dos años de análisis sería de: 
 
 = 2470		5%		2	ñ = 24700 
 
 
 
 
Actividad Coste
Creación Proyecto 3525 €
Tareas Implementación Proyecto 2250 €
Tareas mantenimiento 2 años 13500 €
TOTAL: 19275 €
INVERSIÓN
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Así pues, la rentabilidad del proyecto es: 
 
+,-./01213/3 =	
4,-,51617
8-9,:;1ó-
=
<=>??,@:7;
AB<>C,@:7;
= A, <D 
 
Para evaluar la rentabilidad económica del proyecto se considera una buena 
inversión aquella que aporte una rentabilidad similar o superior a la de un banco. 
Así pues se considera un valor aceptable a partir del 6%. 
 
Se concluye que el proyecto es viable ya que genera una rentabilidad del 28%. 
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11 ESTUDIO IMPACTO AMBIENTAL 
 
En este apartado del proyecto se debe realizar un estudio de las implicaciones 
medioambientales que puede originar la realización o implantación del proyecto. 
En este caso, este es un proyecto para herramientas y recursos web por lo que 
no se genera ningún tipo de residuo en ninguna de las fases del proyecto, 
incluidas la implantación final en la empresa. 
Los únicos materiales físicos generados para el proyecto son los derivados de la 
entrega de esta memoria, dos volúmenes en formato papel y dos dvd’s. 
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12 CONCLUSIONES 
 
 
Después de los análisis tanto internos (a la actividad actual de RTM en relación a 
recursos y herramientas internet y en cómo ésta actividad se traducía en una 
aportación de valor para los usuarios) como externos (a la presencia de los 
nueve competidores más bien posicionados en las búsquedas en internet, a la 
actividad en especial de una de las empresas líderes del sector y un estudio de 
la funcionalidad de los distintas recursos y herramientas internet que mas se 
adaptaban a la audiencia objetivo) se ha realizado un estudio de aquellas 
herramientas que parecían ajustarse más a las necesidades de RTM con el 
resultado final de una serie de acciones a realizar en un período de 20 semanas. 
En relación a esas acciones se han definido unos criterios para el modo de 
llevarlas a cabo y para su regularidad, y se han enumerado varias veces las 
reacciones que la audiencia experimentará debido a ellas y que generarán 
pensamientos y comportamientos positivos respecto a la actividad de RTM. 
El proyecto he dejado claramente definidas cuáles son las acciones, y el periodo 
en que deben ser aplicada para conseguir lograr unas metas medibles que se 
convertirán en la consecución de los objetivos reales por el que se ha realizado 
este proyecto, captar nuevos clientes y fidelizar a los presentes. 
Como se ha demostrado en el estudio económico, la implementación de este 
proyecto tiene un porcentaje de rentabilidad bastante elevado (del 28%) por 
tratarse de un proyecto casi sin inversión. Así pues el éxito de la implementación 
y el logro de los objetivos en el período de tiempo fijado, es una variable que 
ahora depende de los empleados de RTM, pero estoy convencido de que, y las 
justificaciones a lo largo del proyecto lo confirman, esto va a ser así. 
Así pues, los resultados obtenidos en un tiempo nos demostraran que se puede 
llegar a conseguir resultados increíblemente positivos simplemente 
aprovechando unas oportunidades que ya estaban allí, a nuestro alcance, pero 
que nunca tuvieron cabida en los planes de la empresa debido a una falta de 
estrategia. El presente proyecto ofrece una estrategia claramente definida y 
fiable para lograr grandes beneficios. 
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